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RESUMO
O consumo, especialmente em sociedades capitalistas, ndo esta ligado apenas ao
valor funcional dos produtos, mas também aos simbolos que eles representam.
(MCCRACKEN 1986; 2003; FEATHERSTONE 1995). Nessas sociedades, as
posses tem influéncia na construcdo da identidade do individuo, que busca
produtos para se associar a grupos ou a sub — grupos no seu cotidiano.(BELK
1988; SCHOUTEN e MCLAEXANDER 1995; COVA 1999;2010; MAFESSOLI
2006). Sub — culturas de consumo, comunidades de marca e tribos tem se tornado
grupos cada vez mais observados tanto pela academia de Marketing como pelas
marcas. Alguns desses grupos ja foram investigados principalmente nos EUA
(SCHOUTEN e MCALEXANDER 1995 ; KOZINETS 1997; 2001). Estudos como os
de Irwin (1973), indicam a possibilidade de uma organizagcdo semelhante
representada pela figura do surfista. No Brasil, 0 mercado do surf, emprega mais
de 140.000 pessoas e movimenta bilhdes de reais anualmente (ZUCO ET AL,
2002). Com essa perspectiva em mente, o presente estudo teve como objetivo
investigar a existéncia de uma sub — cultura de consumo relacionada ao Surf no
Brasil. A pesquisa buscou entender também a relacdo das posses tanto para o
Surfista como para o simpatizante, que € o grande consumidor desse mercado
(FORNECK 2008), e a relacdo das empresas do setor com esses individuos. Para
esse fim foi seguida uma abordagem qualitativa multi métodos, com a utilizacao e
integracdo das técnicas de Videografia, observacdo ndo participante, entrevistas
em profundidade e elicitagdo visual. Além de entrevistas com Surfistas,
simpatizantes e produtores de Marketing (empresas) foram realizadas
observacdes a lojas de Surf e a um torneio comemorativo do esporte. Os
resultados apontam a existéncia de uma tribo, representada na figura do Surfista.
Essa tribo se integra por um estilo de vida comum, baseado em ideais como o
amor ao esporte, a comunhdo com a natureza, estilo de vida saudavel e uma
linguagem propria. Os resultados também apontam que o simpatizante esta
inserido em uma grande cultura de consumo, em que 0 mesmo busca roupas e
acessorios para ser identificado dentro da sociedade. E aparente também a acéo
das marcas de Surf na apropriacdo de alguns dos ideais e do estilo de vida do

surfista para vender um cenario ideal e um novo estilo de vida ao simpatizante.

Palavras Chave: Sub — culturas de consumo, tribos, posses e Surf.



ABSTRACT
The consumption, especially in the capitalist societies, isn't connected only to
the functional value of products. But also to the symbols that they represent
(MCCRACKEN 1988;2003; FEATHERSTONE 1995). In These societies,
possessions have influence on the individual's identity construction, Who
search for products to associate himself to groups or sub groups in his every
day life. (BELK 1988; SCHOUTEN e MCLAEXANDER 1995; COVA 1999;2010;
MAFESSOLI 2006). Subcultures of consumption, brand communities and tribes
have gained more attention from the Marketing academy and Brands. Some of
these groups have already been researched especially in the US (SCHOUTEN
e MCALEXANDER 1995 ; KOZINETS 1997 ; 2001). Studies like the one
performed by Irwin (1973), indicates a similar organization on the figure of the
Surfer. In Brazil, the Surf market is responsible for more than 140.000 jobs and
generates billions in the local currency annually. (ZUCO ET AL, 2002). With this
perspective in mind, the current study had the objective to investigate the
existence of a subculture of consumption related to the Surf in Brazil. The
research aimed to understand also the role of possessions to the Surfer and the
Sympathizer, the biggest responsible for the purchases on this market
(FORNECK, 2008), and the relation of the companies of this sector with these
individuals. To achieve this goal, it was followed a multi — methods approach
with the integration of the techniques like Videography, In dept interviews, non
participant observations and Photo Elicitation Technique. The results points to
the existence of a tribe, represented on the figure of the Surfer. This tribes
integrates itself by a common life style based in ideals like love to the sport,
communion with nature, an healthy life Style and an own language. The results
also shows that the sympathizer is insert in an large culture of consumption,
where he buys clothes and accessories to be an part of the society. It is also
apparent the role of the Surf brands on the appropriation of some the ideals and
life style of the surfer to sell an new an ideal scenario and life style to the

sympathizer.

Key words: Subcultures of consumption, tribes, possessions and Surf.
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1. INTRODUCAO:

O individuo possui diversas escolhas para interagir em uma sociedade,
seja através das roupas que usa, das pessoas com quem se relaciona, dos
lugares que frequenta ou da linguagem que utiliza. Todas essas escolhas
representam as formas que o mesmo se vale para definir e mostrar aos demais
guem ele é, ou gostaria de ser (MCCRACKEN 1986; FEATHERSTONE 1995).
Um jogador de futebol, um rapper, um executivo ou até mesmo o surfista, que
sera abordado neste estudo, possivelmente possuem caracteristicas claras que
os enquadram em diferentes grupos sociais, ou, dependendo do seu
envolvimento, sub — culturas, culturas de consumo, tribos pdés modernas, entre
outros. (SCHOUTEN e MCALEXANDER, 1995; KOZINETS 1997; 2001,
MAFESSOLI 2006).

Nos ultimos anos, uma linha de pesquisa do comportamento do
consumidor tem se focado, dentre outros temas, em entender o que caracteriza
essas chamadas sub — culturas , culturas de consumo e tribos p6s modernas .
A consumer culture Theory, ou CCT, tem sido cada vez mais difundida entre
académicos da pesquisa do consumidor (ARNOULD E THOMPSON, 2005), e
deve esse crescimento a trabalhos de autores como Belk (1988,1989,2010)
Kozinets (1997, 2001), Ahuvia (2005), Schouten e McAlexander (1995) e Celsi
et al (1993), entre outros.

De acordo com Kozinets (2001), o termo cultura de consumo conceitua
um sistema interconectado de imagens, textos e objetos produzidos
comercialmente, que grupos usam atraves da construcdo de préticas,
identidades e significados sobrepostos ou até conflitantes, para tornar coletivo
0 seu senso de ambiente e para orientar as experiéncias e vidas de seus
membros. Kozinets (2001) cunha o termo cultura de consumo para evitar
possiveis criticas ao termo sub - cultura de consumo, questionado
principalmente por académicos da area da Antropologia social.

Entretanto, Schouten e McAlexander (1995) utilizam o termo sub-cultura
de consumo para expressar caracteristicas semelhantes ao que Kozinets
(2001) refere-se como cultura de consumo. Os autores definem uma sub —
cultura de consumo como um sub — grupo distinto da sociedade, que se auto —
seleciona com base em um compromisso compartiihado com uma marca,

classe de produto ou atividade de consumo. Outras caracteristicas de uma sub
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— cultura de consumo incluiriam uma estrutura hierarquica identificavel, um etos
(Conjunto de atitudes, crencas e valores) unico, além de rituais, linguagem e
modos de expressao simbdlica Unicos.

Quando falamos em culturas ou sub-culturas de consumo, € importante
comentar algumas das origens dessa expressao. De acordo com Oliven, em
prefacio de publicacdo de Leitdo, Lima e Machado (2006), as culturas séo
frequentemente definidas por suas caracteristicas intangiveis, como
comportamentos, costumes e crencas. Entretanto, o autor afirma que hoje,
cada vez mais, percebe-se que entender uma sociedade significa também
compreender o que e como seus membros consomem. Na mesma linha,
McCracken (1986; 2003), afirma que a antropologia viu surgir uma série de
desenvolvimentos que |he permitiu empreender o estudo da cultura e do
consumo. O mesmo McCracken (1986), foi um dos primeiros antropélogos a
trazer ao campo de pesquisa do consumidor a importancia que o0 consumo
possui em uma cultura.

Porém, quando esses antropodlogos falam em cultura de consumo, assim
como Featherstone (1995) e Cova (1999; 2010) e outros autores pos
modernistas, estado se referindo a um conceito mais amplo do termo. Eles estéo
se referindo as sociedades capitalistas em que a identidade do individuo e o
seu papel na comunidade sdo definidos através de suas posses. Nesse
raciocinio, as sub- culturas de consumo de produtos como motocicletas Harley
— Davidson (SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995), por exemplo, estdo
inseridas em uma grande cultura de consumo capitalista

Aprofundando o conceito de sub - cultura de consumo, naturalmente
estamos falando em consumo de produtos, experiéncias ou significados.
Trabalhos como o de Schouten e McAlexander (1995) evidenciam como o
consumo e a experiéncia proporcionada por determinados produtos podem
impactar na vida de individuos e grupos, onde esse consumo e essa
experiéncia estdo entre as pecas chave para a constituicdo e unido do grupo.
No entanto, cada grupo de individuos ou mesmo consumidores, possui
caracteristicas proprias. Zilles (2006), abordou a experiéncia de consumo
grupos de usuéarios de veiculos Off Road, por exemplo.

A autora afirma que as pessoas que fazem parte daquele contexto

possuem caracteristicas comuns, ha algo que une esses consumidores, e esse
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elo torna os participantes da experiéncia iguais, independente da profisséo,
idade e situacao financeira. Celsi et al (1993) ao investigar a sub — cultura de
para — quedismo, observaram que a experiéncia, o sentimento de flow
(CSIKZSZENTMIHALY1,1975), o espirito de camaradagem (communittas) e a
linguagem propria sdo os principais aspectos que diferenciam os praticantes
desse esporte do restante da sociedade. Em visao semelhante, principalmente
em relacdo ao senso de comunidade abordado por Celsi et al (1993), Belk
(2010), em estudos mais recentes, reforca o conceito de Sharing. Segundo o
autor, o Sharing seria o ato comunal que nos liga a outras pessoas. O Sharing
nao € o unico caminho em que podemos nos conectar com 0S outros, mas €
um caminho poderoso que cria sentimentos de solidariedade e vinculo. (BELK,
2010)

Mesmo em atividades onde a participagdo em grupo por si s6 é
importante, existem objetos que possuem significados especiais para o0
individuo envolvido em uma sub - cultura de consumo. No trabalho de
Schouten e McAlexander (1995), apesar da presenca de alguns elementos
grupais comuns, a posse de uma Harley Davidson possuia diferentes
significados na construgao de identidade de cada individuo, apesar do grupo
compartilhar ideais como liberdade e patriotismo. Sobre as posses, segundo
Belk (1988), a chave para entendermos 0 que as posses significam €
entendermos que, consciente ou inconscientemente, intencionalmente ou de
forma ndo intencional, n6s consideramos nossas posses como partes de nés
mesmos.

Porém, essas posses estendem o senso de self, ou a percepcéo de si
mesmo do individuo, de formas diferentes. Wagner (2007), trouxe dados
interessantes nesse sentido, ao refletir que objetos considerados comuns como
sapatos podem representar aspectos importantes da vida do individuo, como
ritos de passagem, e refletir caracteristicas do individuo que 0s possui.

Beal e Crosset (1998), comentam que, em trabalhos como o de Peason
1977, intitulado “Surfing subcultures of Australia and New Zealand”, é aparente
a existéncia de uma sub - cultura relacionada a pratica do Surf, onde os
participantes do esporte compartilham valores e ideais diferentes dos
individuos “comuns”, ou de uma cultura “dominante”. Entretanto, segundo o0s

autores, o surfista, o skatista, ou o windsurfista, s6 poderiam ser reconhecidos
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como participantes de uma sub - cultura, se assim o forem percebidos pelos
demais individuos de uma sociedade. Iwrin (1973), ao analisar o que 0 mesmo
chamou de a “cena” (termo que simboliza a realidade de um local ou de um
grupo de pessoas) da California da metade do século passado, afirmou que o
Surfista participa de uma cena, e nado especificamente uma sub — cultura. A
“cena” € um estilo de vida explicitamente adotado por um vasto grupo de
pessoas. O individuo inserido nesse grupo interage juntamente com outros
individuos por compartilhar um conjunto de significados, entendimentos e
interesses. (IRWIN 1973).

O surf é um esporte praticado em diversos paises do mundo. Alguns
autores afirmam que teve sua origem no Havai, e foi disseminado
principalmente em paises como Australia e EUA, especialmente no estado da
California, onde integrou-se ao estilo de vida de sua populacdo (IRWIN, 1973;
FORNECK 2008; ZUCO ET AL 2002). O mercado que gira em torno do esporte
movimento bilhdes de dolares em todo o mundo anualmente, sendo esse
mercado principalmente baseado na venda de produtos téxteis e acessorios.
(FORNECK 2008; BITENCOURT ET AL, 2006). No Brasil, essa industria fatura
mais de 5 bilhdes de reais por ano, com a previsao de crescimento entre 5 a
10%. O Brasil € o segundo pais do mundo que mais consome artigos
relacionados ao surf. (BITENCOURT ET AL, 2006).

Analisando os estudos mencionados anteriormente, bem como a
amplitude do mercado que gira em torno do esporte, chamou a atencao deste
pesquisador, a possibilidade da existéncia de uma sub - cultura de consumo
relacionado ao Surf. O Surf, aparentemente, € um esporte caracteristico pela
unido de seus participantes, que séo reconhecidos enquanto grupo em
diversas partes do mundo (IRWIN, 1973). Para a pratica do esporte, € notavel a
existéncia de um mercado altamente estruturado, que movimenta bilhées de
reais no Brasil anualmente (OSORIO, 1999). Aparentemente, existem algumas
caracteristicas do esporte, e do consumo relacionado a ele, que levam o
surfista a se unir em grupos, compartilhar emocdes, linguagens e ideais.
(IRWIN,1973).

De acordo com Schifino (2002), os grandes consumidores que
freqientam lojas de Surf sdo os Simpatizantes, individuos que se identificam

com a moda surf, com o que poderia ser chamado de “ideal Surf”. Esse “ideal
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surf” esta relacionado principalmente com um retorno a natureza, com a
preservacdo do meio ambiente e com uma vida mais saudavel. Esse “ideal
surf” vivido pelo surfista é notado pelo restante da sociedade, o que diferencia
o surfista enquanto grupo, ou sub — cultura (Beal e Crosset, 1998).

Essa busca por uma associacdo com um ideal, buscada pelo
simpatizante (SCHIFINO 2002), remete a idéia de grupos de referéncia. Um
grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto de
comparacao ou referéncia para um individuo na formacao de valores, atitudes
ou comportamento, tanto gerais quanto especificos (SOLOMON 2008; ENGEL
ET AL 2000). Do ponto de vista de Marketing, grupos de referéncia sao grupos
gue servem como pontos de referéncia para os individuos em suas compras ou
decisbes de compra. A utilidade desse conceito € realcada pelo fato que ele
nao impde restricbes ao tamanho do grupo ou associacdo, nem exige que 0S
consumidores se identifiquem com um grupo real. O grupo pode ser também
simbdlico (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Mesmo que o surfista viva ou ndo o
“ideal surf” descrito por Schifino (2002) e Irwin (1973), € possivel que ele seja a
referéncia utilizada pelo simpatizante para a compra de produtos de marcas
relacionadas ao Surf.

Com base nesses pressupostos, 0 presente estudo visa entender os
aspectos que estdo relacionados a uma possivel sub - cultura de consumo do
surf, analisando também de que forma os objetos consumidos por seus
integrantes estendem ou ndo o seu senso de self e contribuem na construgéo
da sua identidade. Além disso, sera investigado o que leva o simpatizante,
grande responsavel pelo faturamento do mercado que envolve o esporte, a
consumir produtos de marcas relacionadas ao Surf, bem como a relacédo das
empresas tanto com o Surfista como com este simpatizante. Na presente
pesquisa, parece relevante entender também como uma possivel sub — cultura

de consumo interage com uma “grande “ cultura de consumo apontada por
Featherstone (1995) e McCracken (1986), onde, nas sociedades capitalistas
pOs modernas, produtos e experiéncias tem significados importantes, definem a
identidade do individuo e a sua participagdo em grupos ou sub — grupos. A
aparente relacdo do surfista como grupo, a existéncia de simpatizantes e de

um mercado estruturado em torno do esporte tornam o0 mesmo um interessante
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l6cus de pesquisa para 0 avanco da teoria em comportamento do consumidor,
especialmente no campo da Consumer Culture Theory.

Com base nos estudos relacionados a tribos, culturas e sub — culturas
de consumo, bem como nas posses, nas caracteristicas do Surfista e do
mercado que envolve o esporte Surf, emerge a seguinte questao de pesquisa:
Existe uma sub — cultura de consumo relacionada ao esporte Surf e quais
séo os elementos que a compdem?

Para buscar explicagcbes para a questdo de pesquisa emergente, a
presente dissertacdo foi organizada da seguinte forma: Inicialmente sao
apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos do estudo. A seguir
sdo apresentados a fundamentacéo teodrica utilizada, o método, os resultados
obtidos e as consideracdes finais deste estudo. Por fim, sdo apresentadas as
implicacdes gerenciais e as limitacdes encontradas na execucao da presente

pesquisa.

1.1. OBJETIVOS:

1.2. Objetivo Geral:
- Investigar a existéncia de uma sub — cultura de consumo relacionada ao

esporte Surf e entender os elementos que a compdem.

1.3. Objetivos Especificos

- Investigar o papel das posses na formacéao da identidade do Surfista e na sua
participacdo em uma possivel sub — cultura de consumo do Surf.

- Investigar o que leva os Simpatizantes do esporte Surf a consumirem
produtos relacionados ao esporte.

- Entender a relacdo das empresas ligadas ao esporte com Surfistas e

Simpatizantes do esporte.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta se¢éo do presente trabalho sdo abordados os referenciais tedricos
utilizados pelo pesquisador para obter maior compreensao a respeito do
problema de pesquisa investigado. Foram analisados trabalhos académicos
que pudessem propiciar reflexdes a respeito de conceitos chave que formam a
base do tema pesquisado. Esses trabalhos forneceram a base teorica para o
desenvolvimento dos seguintes contetdos abordados no decorrer da presente
dissertacdo: Consumer Culture Theory (CCT), abordando as diferentes
definicbes para sub - culturas, culturas de consumo e tribos. Grupos de
referéncia, e sua possivel relagdo com alguns conteudos trabalhados em CCT,
bem como a relagdo entre posses, extensdao do Self e construgdo da
identidade. Finalmente sera tracado um panorama a respeito do esporte Surf e

0 seu mercado no Brasil.

2.1. A Consumer Culture Theory — CCT:

A Consumer Culture Theory, ou CCT, refere-se a uma familia de
perspectivas tedricas que tratam dos relacionamentos dindmicos entre as
acOes do consumidor, o mercado e significados culturais; néo se trata de uma
teoria geral, unificada, nem busca tais denominacbes (ARNOULD e
THOMPSON, 2005). Os autores afirmam que, talvez de forma mais importante,
a CCT conceitua cultura como uma fabrica de experiéncia, significado e agao.
Neste artigo seminal, Arnould e Thompson (2005) fazem uma avaliacdo de
trabalhos desenvolvidos entre meados dos anos 1980 e 2000, propondo a
utilizacdo do termo CCT. A CCT se estabeleceu como essa familia de
perspectivas teoricas devido ao trabalho de autores que declaradamente
utilizaram - se de pressupostos, métodos e idéias de outras disciplinas para
buscar maior entendimento a respeito do comportamento do consumidor.

Segundo Arnould e Thompson (2005), a CCT € uma tradicdo de
pesquisa interdisciplinar que tem avancado o conhecimento a respeito da
cultura do consumidor (em todas as suas manifesta¢cées heterogéneas), e tem
gerado achados de base empirica e inovacdes tedricas que sdo relevantes
para uma consisténcia mais ampla na base das disciplinas das ciéncias sociais,

arenas de politicas publicas e setores gerenciais. Os autores comentam que a
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pesquisa em CCT tem enfatizado o aspecto produtivo do consumo. A CCT
explora como o0s consumidores ativamente retrabalham e transformam
significados simbélicos codificados em propagandas, marcas ou bens materiais
para manifestar as suas circunstancias pessoais e sociais particulares, além de
sua identidade e objetivos de vida. A partir desta perspectiva, o mercado
possibilita uma gama de recursos para o consumidor construir identidades
individuais e coletivas. (ARNOULD E THOMPSON, 2005). Muitos dos trabalhos
realizados em relacdo a perspectiva da CCT tem origem nas idéias de
antropologos como McCracken (1986) e Featherstone. (1995).

Em relacdo a alguns trabalhos produzidos por autores identificados com
essa corrente de perspectivas teoricas, Russel Belk (1988), buscou entender
de que forma as posses estendem o senso de Self do individuo. Ja em
publicacdo de (1989), Belk traz uma reflexdo a respeito dos aspectos sagrados
ou profanos do consumo. Schouten e McAlexander (1995), através de uma
etnografia, método de pesquisa normalmente utilizado na disciplina de
antropologia, buscaram entender 0s aspectos que envolviam grupos de
individuos reunidos pelo consumo de produtos Harley Davidson. Kozinets
(1997; 2001), utilizando métodos semelhantes procurou entender que aspectos
estavam por tras do consumo dos fas dos seriados televisivos arquivo X e Star
Trek. Ahuvia (2005) também investigou os significados da relacdo de amor que
alguns individuos mantém com alguns objetos especificos. Estes trabalhos,
entre outros, sao classificados por Arnould e Thompson (2005) dentro de
guatro grandes programas de pesquisa em CCT. Sao eles:

1) Projetos de identidade do consumidor: A CCT busca entender as
formas de co — constituicdo e co — producdo em que 0s consumidores,
em contato com materiais gerados pelo mercado, forjam um senso de
Self coerente, diversificado ou até mesmo fragmentado. A premissa
central é a de que o mercado se tornou uma fonte proeminente de
recursos simbolicos e miticos através dos quais as pessoas constroem
narrativas de identidade. Nesse programa de pesquisa destacam-se
trabalhos de Belk (1988), Hill (1991), Schau e Gilly (2003), (Holt 2002),
entre outros.

2) Culturas de mercado: Essa corrente de pesquisa em CCT foca-se nas

formas em que os consumidores moldam sentimentos de solidariedade
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social e criam mundos culturais distintos, fragmentados, auto -
selecionados através da busca por interesses de consumo comuns.
Destacam-se os trabalhos de Soulten e McAlexander (1995), Holt (1995)
e Kozinets (1997; 2001), entre outros. Apesar destes estudos usarem
termos como sub — cultura de consumo, mundos de consumo e culturas
de consumo, todos podem ser encarados como tratando —se de
fendbmenos semelhantes, baseado na visdo de Maffessoli (2006) a
respeito de neotribalismo.

3) Padréao socio — histérico de consumo: Essa corrente de pesquisa em
CCT foca-se no entendimento das estruturas sociais e institucionais que
sistematicamente influenciam o consumo, como classe, género e
comunidade. Consumidores séo percebidos como atores que
desempenham papéis sociais. Destacam- se os trabalhos de Wallendorf
(2001), Holt (1997) e Thompson (1996), entre outros.

4) ldeologias de mercados de massa e estratégias de interpretacdo do
consumidor: Esse programa de pesquisa em CCT visa entender os
sistemas de significados ideolégicos que tendem a dar vazédo e
reproduzir os pensamentos e agdes do consumidor no sentido de defesa
dos interesses dominantes da sociedade. Destacam-se trabalhos de
Hetrick e Lozada (1994) e Hirschman (1993), entre outros.

Devido aos objetivos do presente estudo, serdo aprofundados dois dos
programas de pesquisa da CCT, os projetos de identidade e culturas de
mercado. A seguir serdo aprofundados conteudos referentes a culturas de
mercado, que possuem relacdo direta com o tema central da presente

pesquisa.

2.2. Culturas de mercado, sub — culturas, culturas de consumo, tribos

p6s — modernas e a “cena”:

Em trabalho seminal em CCT, Schouten e McAlexander (1995)
conviveram durante trés anos com donos de motocicletas Harley Davidson em
um estudo etnografico. Os autores chegaram a uma definicdo do termo sub —

cultura de consumo, que caracterizaria a relacdo de consumo entre esses
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consumidores, sua interacdo e unido através da posse de motocicletas e
produtos Harley Davidson e compartilhamento de ideais e valores. Os autores
definem , entdo, uma sub — cultura de consumo como um sub — grupo distinto
da sociedade, que se auto — seleciona com base em um compromisso
compartilhado com uma marca, classe de produto ou atividade de consumo.
Outras caracteristicas de uma sub — cultura de consumo incluiriam uma
estrutura hierarquica identificavel, um etos (Conjunto de atitudes, crencas e
valores) unico, além de rituais, linguagem e modos de expressao simbdlica
anicos.

Essa definicdo de sub — cultura de consumo de Schouten e McAlexander
(1995) é semelhante a definicdo de cultura de mercado trazida por Arnould e
Thompson (2005), em que o0s consumidores moldam sentimentos de
solidariedade social e criam mundos culturais distintos, fragmentados, auto —
selecionados através da busca por interesses de consumo comuns. Entretanto,
devido as caracteristicas da interacdo dos consumidores da Harley Davidson
com a marca, alguns autores a definem como uma comunidade de marca ao
invés de uma sub — cultura de consumo. (SOLOMON 2008 ; ESCALAS e
BETTMAN 2005).

O termo sub — cultura e 0 seu entendimento ja haviam sido trabalhados
por autores da sociologia e antropologia, disciplinas de grande influéncia nos
trabalhos da CCT. Beal e Crosset (1997) ao analisarem trabalhos em
antropologia e esportes desde os anos 1970, afirmam que uma sub — cultura é
caracterizada pelo compartiihamento de ideais, valores, estilos de vida e
linguagem de um grupo, e este grupo necessariamente deve ser visto como
diferente do restante da sociedade, ou de uma “grande cultura”. E interessante
notar que essa definicdo de sub — cultura de Beal e Crosset (1997) € similar a
definicdo de Michael Solomon, autor que possui diversas publica¢cdes na area
do comportamento do consumidor, porém em areas diferentes da CCT.
Solomon (2004; 2008), define uma sub — cultura como um grupo cujos
membros compartilham crencas e experiéncias comuns que as diferenciam dos
demais membros de uma cultura.

As definicdbes de Beal e Crosset (1997) e Solomon (2004;2008), se
diferenciam, aparentemente, da definicdo de sub — cultura de consumo, pois

além de ndo abordarem diretamente a questdo do consumo, trazem como
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elemento importante a necessidade de reconhecimento do sub — grupo como
diferente pelos demais membros de uma cultura. E importante diferenciar
também uma sub - cultura de uma contra — cultura. Mais do que o
compartilhamento de ideais e crencas, 0s elementos de uma contra — cultura
se unem por uma posicao contraria ao sistema vigente (BEAL E CROSSET,
1997).. Kozinets (2001) faz uma r4pida discussédo a respeito do uso de alguns
termos em CCT. Segundo o autor, existe um movimento de autores como
Thornton (1997) em critica ao uso do termo sub — cultura, pois o mesmo
indicaria uma cultura menor, subordinada a uma cultura dominante. Kozinets
(2001) sugere entdo o uso do termo cultura de consumo para definir um
sistema interconectado de imagens, textos e objetos comercialmente
produzidos que grupos usam, através da construcdo de praticas, identidades e
significados sobrepostos ou até mesmo conflitantes para orientar as
experiéncias e vidas de seus membros. Ao pesquisar 0 consumo relacionado
ao seriado Star Trek, o autor afirma que dentro de uma cultura de consumo

podem haver outros micro —grupos, como os Trekies, por exemplo.

2.2.1. Culturas de consumo:

A definicdo trazida por Kozinets (2001) foi uma forma de enfrentar
criticas como a trazida por Thornton (1997) e de expandir o conceito de sub —
cultura de consumo para algo mais abrangente. No entanto, é possivel notar
diferentes abordagens para o termo. A visao trazida por antropélogos e autores
pés modernistas (MCCRACKEN 1986; 2003; FEATHERSTONE 1995; COVA
1999 ; MAFESSOLI 2006), envolve um conceito mais amplo. Na visdo destes
autores, as sociedades capitalistas atuais centradas no consumo de bens,
levam o consumidor a buscar produtos ndo pelas suas caracteristicas
funcionais, mas pelo seu valor simbodlico. (MCCRACKEN 1986;
FEATHERSTONE 1995). Nesse contexto, o que o individuo consume define
guem ele é perante a sociedade. Mais do que isso, o individuo busca consumir
para encontrar o seu papel em grupos. Porém, € claro na visdo desses autores
0 aspecto Macro apontado em relacao as culturas de consumo. Uma cultura de
consumo pode englobar sub — grupos ou sub — culturas, mas ela em si € um

grande cenario capitalista onde o consumo é baseado em simbolos e
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significados. Essas afirmacdes estdo relacionadas ao conceito de cultura
“material” discutida por antropélogos em relacdo ao consumo.

Featherstone (1995) afirma que usar a expressao “cultura de consumo”
significa enfatizar que o mundo das mercadorias e seus principios de
estruturacdo s&o centrais para a compreensado da sociedade contemporanea.
Isso envolve um foco duplo: em primeiro lugar, na dimensao cultural da
economia, a simbolizagédo e o0 uso de bens materiais como “comunicadores”,
ndo apenas como utilidades. Em segundo lugar, na economia dos bens
culturais, os principios de mercado — oferta, demanda, acumulacao de capital,
competicdo e monopolizagdo — que operam “dentro” da esfera dos estilos de
vida, bens culturais e mercadorias. (FEATHERSTONE, 1995).

A capacidade de comunicacdo dos bens em uma sociedade capitalista
pode ser observada no estabelecimento das relagdes sociais e nas atribuicdes
de simbologias que refletem afiliacAo e / ou conexdo com grupos em
especifico. Esses cddigos sdo aprendidos, comunicados e compreendidos na
sociedade, pois com base nesses aspectos se percebe as conformidades e as
distincbes pautadas em valores, sendo assim nas condicbes culturais.
(PIACENTINI e MALLER, 2002). As necessidades de bens, nesse intuito,
advém do envolvimento social, onde ocorre a possibilidade de comparagdes de
padrées de consumo, superando ou reforcando as relacbes com o outro, se
constituindo como parte visivel de demarcacdo das categorias de classificacédo
da cultura. (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2006).

Na visdo de Featherstone (1995), remetendo a trabalhos de Baudrillard,
as mercadorias deixaram de ter nas sociedades pés modernas um valor de
troca, ou de uso, e passaram a se transformar em um simbolo, cujo significado
é arbitrariamente determinado por sua posicdo num sistema auto —
referenciado de significantes. O consumo, portanto, n&do deve ser
compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades
materiais, mas primordialmente como o consumo de simbolos. O trabalho de
Cova (1999;2001; 2010) € baseado nas visOes descritas por Featherstone e
Baudrillard, levando-se em conta a no¢édo de valor de ligacdo proposta pelo
autor. McCracken (1986; 2003) foi um dos primeiros antropologos a integrar
essa visao de cultura, simbolos e consumo a uma visdo do comportamento do

consumidor. McCracken (1986; 2003) também reforcava a idéia de que em
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sociedades capitalistas, 0 consumo possui uma dimensao cultural observavel,
ou seja, 0s produtos adquiridos possuem significados que vao muito além do

seu valor funcional.

2.2.2. Tribos p6s modernas:

Conforme Arnould e Thompson (2005) jA haviam comentado, essas
diferentes definicbes que relacionam cultura e consumo possuem mais
semelhancas do que diferencas. Os autores acreditam que essas definicdes
sdo baseadas na visdo de Maffessoli (2006) de Neotribalismo. Na visdo de
Maffessoli (2006), a pés modernidade leva o individuo a deixar uma postura
individualista instigada pela organizacdo das sociedades modernas e passar a
se unir em redes ou pequenos grupos. A constituicdo de micro grupos ou tribos
se faz a partir de um sentimento de pertenca, em funcdo de uma ética
especifica e no quadro de uma rede de comunicacdo (MAFESSOLI, 2006). O
autor também afirma que assim como as tribos primitivas, as tribos pés -
modernas também possuem mitos e ritos que sao importantes para a
constituicdo da tribo, ou comunidade em si.

Cova (1999), ao comentar a visao de antropdlogos como Maffessoli a
respeito das caracteristicas das sociedades pés modernas, afirma que a
sociedade pos moderna, diferentemente da sociedade moderna (concebida
como um conjunto de grupo sociais — categorias sécio profissionais, classes
etc) se parece com uma rede de micro — grupos em que os individuos
compartilham fortes elos emocionais e uma visdo de vida comuns. Cacadores,
viciados em computador, imigrantes somalianos, veteranos do Vietnam,
Skinheads entre outros, formam comunidades mais ou menos estabilizadas
que sdo invisiveis as possibilidades de categorizacdo das sociedades
modernas (Cova, 1999).

Tribos pdés - modernas tendem a buscar tudo que pode facilitar e
simbolizar um senso de comunidade; seja um local, um emblema e o
encorajamento a um ritual de integracdo (Cova, 1999). Esse senso de
comunidade pode ser obtido também através da prética de atividades de alto
risco como paraquedismo (CELSI ET AL 1993), rafting (ARNOULD E PRICE,
1993) e prética de outros esportes semelhantes. (DONELLY E YOUNG, 1988).
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Dessa forma, segundo o autor, o individuo pés — moderno tende a
buscar também produtos que estabelecam esse tipo de elo social. Cova e Dalli
(2010) exploram o valor de ligagdo que alguns produtos, mais do que outros,
possuem. Segundo os autores, existem produtos em que a possibilidade da
criacao do valor de ligacéo se torna mais clara. Essa € uma idéia fundamental
trazida pelos autores, o valor de ligacdo é criado pelos individuos, e nédo por
uma marca ou produto.

Fazendo uma analise dessas idéias tomando o exemplo de trabalhos
como o de Schouten e McAlexander (1995), Kozinets (1997; 2001) e Ahuvia
(2005), de unido de pessoas em comunidades ou relacionamentos baseados
na admiracdo a um produto ou uma marca especifica (Motocicletas Harley
Davidson; Seriado arquivo X, Star trek e isqueiros), na visdo de Cova e Dalli
(2010) a admiracdo e a importancia desses produtos foram “criadas” pelos
proprios individuos, que pela sua necessidade em se envolver com outras
pessoas atribuem significados e ligacbes a determinados produtos.

Cova e Dalli (2010) afirmam que existem tribos esperando para serem
encontradas, que estdo em busca de produtos em que possam criar valor de
ligacdo, para conectarem-se com outros individuos. Na visdo dos autores, um
dos desafios dos profissionais de Marketing seria encontrar essas tribos e
prover produtos em que as mesmas possam “criar” valor de ligacdo. Assim, o
futuro das sociedades capitalistas se desenha cada vez mais na busca e
criacdo dos consumidores de um valor de ligacdo entre produtos, e assim a
constante formacdo de novos grupos, sub — culturas e comunidades de marca.
(COVA E DALLI, 2010).

2.2.3. A“cena”:

Ao estudar o envolvimento de surfistas da Califérnia na metade do
século passado, Irwin (1973) sugere uma denominacéao diferente das adotadas
por Schouten e McAlexander (1995), Kozinets (1997;2001) Cova (1999 ; 2010)
e Mafessoli (2006) para falar de um grupo. Irwin (1973) deixa claro que o
Surfista californiano ndo faz parte de uma sub — cultura, mas sim de uma
“cena”, especifica da realidade que observou. O autor afirma que a “cena” é um

estilo de vida explicitamente reconhecido por um grande grupo de pessoas. A
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participacdo na maioria das cenas, e especialmente na cena avaliada pelo
autor, € voluntaria.

A cena é um sistema nao instrumental. Dessa forma, mesmo que 0s
seus membros venham a se juntar em atividades orientadas por um objetivo
em comum, eles interagem juntos principalmente porque compartilham um
conjunto de significados, compreensdes e interesses, e ndo porque tem que
cooperar para atingir algum objetivo. A fonte de coesdo, entdo, é a
compreensao compartilhada do mundo e dos padrfes da cena, e ndo objetivos.
(IRWIN, 1973). O comprometimento com a cena é variavel. Para alguns, é um
modo de vida permanente, para outros, uma atividade passageira.

A cena promove aos seus participantes uma identidade. Pessoas que
surfam pensam em si mesmas e sao referidas por outras como surfistas. Essa
identidade néo se refere a sua posicdo em um sistema social como um papel
familiar ou ocupacional, mas a uma categoria no mundo dos significados, o
sistema de crencas e valores do Surf (IRWIN, 1973). Na visao do autor a cena
do Surf passou por alguns estagios distintos; Articulacdo, expanséo, corrupcao
e declinio.

No estégio inicial de qualquer cena, é necessario a reunidao de um grupo
de individuos em um novo estilo de vida. Na articulagdo da cena do Surf,
houve o movimento de “chegada” do esporte a Califérnia no inicio do século
XX. Nas primeiras décadas do século XX o esporte foi crescendo aos poucos
com a criacdo de clubes de surf, formados por individuos que vivam préximo a
praia e tinham o costume de praticar esportes nauticos. Como Irwin (1973)
detalha, a cena foi articulada pela influéncia de dois grandes elementos, o ato
de deslizar nas ondas e o papel da praia. Deslizar nas ondas era uma
sensacao que era igualmente prazerosa e dificil. A busca por novas ondas e
novos locais para deslizar nas ondas era um desafio que unia os participantes
da cena.

A praia, enquanto conceito também teve um papel fundamental na
articulacdo de um novo estilo de vida. Segundo o autor, as praias do sul da
Califérnia historicamente eram locais onde as pessoas passavam momentos
felizes das suas vidas. Para alguns essas atividades eram apenas lazer em
determinados momentos. Mas para os integrantes da cena, a praia sempre

havia sido um local que representava um modo de vida, com um ritmo mais
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calmo, uma vida proxima a natureza, livre da mecanizacao, responsabilidades,
compromissos e problemas. (IRWIN, 1973).

Além da atividade, da pratica do Surf ser um simbolo para os integrantes
da cena, a prancha de Surf também teve influéncia na articulacdo da cena. Os
surfistas fabricavam suas proprias pranchas, e isso 0s aproximava, 0S
integrava ainda mais ao estilo de vida. A prancha construida era motivo de
orgulho, era um simbolo demonstrado na decoracdo de sua casa e no
deslocamento em seu automovel. (IRWIN, 1973).

ApoOs a segunda guerra mundial, o crescimento e o reconhecimento do
novo estilo de vida da cena, o esporte passou a crescer de forma acelerada.
Segundo Irwin (1973), o numero de surfistas no sul da Califérnia passou de 500
em 1945, para mais de 150.000 em 1964. Em outros termos, o numero de
praticantes do esporte no sul da Califérnia cresceu mais de 300 vezes em
menos de 20 anos. Segundo o autor, essa rapida aceleracdo teve grande
influéncia da midia. Nessa época surgiram as primeiras musicas, fotos, filmes e
revistas retratando o esporte e glorificando de forma romantica o estilo de vida
de alguns de seus praticantes. Celsi et al (1993) também averiguaram a
importancia da midia na articulagcdo da sub — cultura de paraquedismo.

Entretanto, na viséo de Irwin (1973), no final dos anos 1960, devido a
entrada acelerada de novos participantes, a competicdo por locais de pratica e
a associacao do estilo Surf a comportamentos criminais, a cena passou a ser
corrompida. Os ideais presentes nos participantes da articulagdo da cena néo
eram mais claros da mesma forma. Os novos participantes ndo viam mais o
esporte como um estilo de vida, mas sim como fazer parte da moda. A idéia de
comunidade havia dado lugar a competitividade. Segundo o autor, o final dos
anos 1960 parecia indicar o possivel fim do estilo de vida e da pratica do
esporte nas proximas décadas.

As definicbes de grupos descritas acima sao necessarias para 0
entendimento de um possivel grupo a que o Surfista faz parte. Porém, devido
aos objetivos deste estudo, torna-se relevante entender também o que leva
individuos, no caso da presente pesquisa, 0s Simpatizantes, a buscarem
produtos que os identifiguem com outros grupos ou estilos de vida. Além das
possiveis compreensdes apontadas em trabalhos da CCT (SCHOUTEN e
MCALEXANDER 1995; KOZINETS 1997; 2001; CELSI ET AL, 1993), o
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conceito de Grupos de Referéncia trabalhado por autores classicos do
comportamento do consumidor, como Engel et al (2000) Solomon (2008) e
Schiffman e Kanuk (2000) parece trazer reflexbes importantes. Assim, o

conceito de grupos de referéncia € aprofundado a seguir.

2.3. Grupos de referéncia:

A literatura da area do comportamento do consumidor tem apontado que
o individuo ndo toma suas decisbes de consumo baseado apenas nas suas
decisdes e opinides a respeito de produtos. Sabe-se que na atual sociedade
capitalista a opinido de grupos, principalmente os grupos de referéncia, tem
papel ativo na decisdo do consumidor (SOLOMON 2008; ESCALAS e
BETTMAN 2005; KARSAKLIAN 2000). Um grupo de referéncia ¢ um individuo
ou grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de ter relevancia
significativa para as avaliagbes, aspiracdes ou comportamento de um individuo.
(SOLOMON 2008).

Os grupos de referéncia influenciam os consumidores de trés maneiras
principais: (1) Influéncia informacional, que pode ocorrer pela observacdo do
comportamento de especialistas a respeito de produtos, pela busca de
informacdes sobre marcas ou atividade em sites de associacdes, através de
amigos e de selo de aprovacdes de orgaos reguladores. A segunda forma de
influéncia é (2) Influéncia utilitaria. O individuo busca produtos e marcas que
satisfagcam as expectativas e preferéncias dos familiares, amigos e colegas de
trabalho. O terceiro tipo de influéncia é a (3) Influéncia expressiva de valor. O
individuo acredita que a compra de um produto ou marca especifica promovera
a imagem que os outros tém dele. Ele acredita que quem compra essa marca
ou produto tem as caracteristicas que ele gostaria de ter. A compra desse
produto ou marca especifica ajudaria a mostrar aos outros como ele gostaria de
ser (um executivo, bem sucedido, um bom pai.) (SOLOMON, 2008).

A associacao ou a aspiracao a um grupo de referéncia esta diretamente
associada a identidade do individuo, quem ele € ou gostaria de ser para si
proprio e para 0s outros. Seguindo a classificacdo de Solomon (2008), é
possivel afirmar que o individuo ird consumir produtos de marcas que O

permitam representar a identidade buscada e a admiracdo de um grupo, sejam
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colegas de trabalho, amigos ou familiares. Quando o grupo de referéncia
admirado pelo individuo esta associado a uma marca especifica, esse individuo
naturalmente buscard essa marca para o0 seu consumo. (ESCALAS e
BETTMAN, 2008). Essas associacOes podem entdo serem transferidas dos
grupos de referéncia para o consumidor & medida que o consumidor escolha
marcas com significados congruentes com o seu conceito de self. (ESCALAS E
BETTMAN, 2008).

Segundo Karsaklian (2000), por mais paradoxal que seja, 0 ser humano
afirma a sua identidade por meio da sua filiacdo social. O consumidor é entéo
influenciado por um grupo de referéncia se o mesmo tiver caracteristicas
congruentes com sua percepcdo de si mesmo. Normalmente o contato com
grupos de referéncia faz parte do cotidiano do consumidor. Os grupos que o
consumidor tem contato direto e reconhece, como amigos, familiares e colegas
de trabalho sao classificados como grupos de referéncia por associagao.
(SOLOMON, 2008)

Existem também grupos de pessoas que o consumidor ndo conhece,
nao tem contato direto, mas os admira, como artistas de sucesso, empresarios
e atletas. Esses grupos sao chamados de grupos de referéncia por admiragéo,
e sdo formados por figuras idealizadas pelo consumidor. (SOLOMON 2008;
KARSAKLIAN 2000). Seguindo a natureza dos grupos, o papel dos produtos e,
consequentemente, seu modo de compra podem ser carregados de mais ou
menos simbolismo. Comprando uma camiseta com o emblema de uma
universidade americana, um estudante de segundo grau apropria-se de uma
imagem que ele considera valorizada. (KARSAKLIAN, 2000)

Recentemente os profissionais de Marketing, as empresas e 0s
pesquisadores tém focado a sua atencdo em alguns grupos de referéncia que
possuem forte apelo junto ao consumidor, como as comunidades de marca e
as tribos de consumo. Uma comunidade de marca € um grupo de
consumidores que compartilham um conjunto de relacdes sociais com base no
uso ou interesse em um produto. (SOLOMON 2008; SCHOUTEN e
MCALEXANDER 1995; MCLARAN, HOGG e TADEJEWSKI, 2010).
Diferentemente de outros tipos de comunidade, seus membros normalmente
nao estdo préximos, salvo eventos patrocinados pelas marcas, como Jeep,
Harley Davidson, Ford, entre outros. (SOLOMON, 2008).
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A tribo de consumidores também é semelhante, refere-se a uma grupo
de pessoas que compartilham um estilo de vida e que conseguem se identificar
umas com as outras devido a lealdade a uma mesma atividade ou produto.
Embora muitas vezes essas tribos sejam instaveis e de curta duracdo, pelo
menos durante algum tempo seus membros se identificam uns com os outros
por meio de emocdes, crencas morais, estilos de vida, e naturalmente através
dos produtos que consomem como parte da sua afiliacao tribal. Exemplo, tribo
do skateboarding. (SOLOMON 2008).

Assim como em conceitos abordados dentro da linha teorica da CCT,
também na associagdo com grupos de referéncia as posses parecem ter um
papel importante para o individuo. Dessa forma, € abordado a seguir a relacédo
que as posses possuem para a extensdo do senso de Self e construcdo da

identidade do individuo.

2.4. Posses, extensao do Self e construgcéo da identidade:

De acordo com Kellner (2001) individuo constréi, dentro de certos
limites, sua propria identidade, moével e mdltipla, sujeita as mudancas e
inovagcdes. Hoje, conceitos como mudltiplas identidades, representacfes de
papéis e identidades situacionais (FERLA, 2008) se tornaram termos usuais.
Em visdo semelhante, Follman (2001) afirma que a identidade € o processo
resultante de uma construcdo social, de uma construcdo pessoal e de uma
construcdo na integracdo do nivel pessoal com o social. Sendo assim, ao
mesmo tempo, algo proposto socialmente e algo reivindicado pessoalmente.

E possivel fazermos uma relacdo entre o que chamamos de identidade
do individuo e a idéia de “EU”, que é a forma comum do individuo referir-se a si
mesmo. De acordo com Mittal (2006), “EU”, representa a idéia de si mesmo do
consumidor, sua identidade prépria. Nesse sentido, afirma que embora o
conceito de “EU” possa incluir virtualmente tudo o que ja tenhamos consumido
ou vivido, uma lista sistematica envolveria seis componentes: N0OSSOS COrpos,
valores e caracteristicas, sucesso e competéncia, papéis sociais, tracos e
finalmente nossas posses.

Analisando a relacao dos conceitos de identidade, o “EU’ e a idéia de si

mesmo, ou Self, Russel Belk foi um dos autores precursores da area do
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comportamento do consumidor a apontar a relagdo entre consumo e extensao
do self do individuo. A natureza da percepcao do self envolve posses. De
acordo com Belk (1988), a existéncia subjetiva de uma identidade estendida é
destacada por fendmenos como; o investimento de energia fisica ou psiquica
nos produtos que nds tornamos nossos e pela diminuicdo do senso de self
quando perdemos algumas posses. O autor também aponta as relacdes entre
o ter, o ser e o fazer.

Objetos em nossa posse permitem fazermos coisas que nao poderiamos
sem eles, como cortar madeira sem um machado ou viajar sem um cavalo, por
exemplo. Além da capacidade funcional do “fazer” que algumas posses
permitem, as posses também possuem o papel simbdlico de demonstrar ou
reforcar quem nos somos. (BELK, 1988). Atualmente muitos produtos
funcionais possuem tais papéis simbolicos, como automadveis, roupas, casas e
moveis, entre outros. Belk (1988) também destaca o processo de incorporacéo
do objeto, da posse ao nosso senso de Self. Segundo o autor, a primeira forma
de incorporacdo do objeto € sendo o seu dono, tendo o total controle sobre o
objeto, seja um carro ou um computador.

A segunda forma de incorporacdo de um objeto pode ser através da
criagdo do mesmo. Mesmo sendo um objeto ou uma idéia, a pessoa mantém
uma relacdo de identidade enquanto o objeto ou a idéia for associado a ela,
como os créditos de uma invencdo, por exemplo. A terceira forma de
incorporacdo do objeto esta relacionada ao conhecimento do objeto. O
conhecimento de algo envolve sentimentos de desejo e poder do “conhecedor”
acerca do objeto conhecido (BELK,1988).

Belk (1988), atentava também para a relacdo entre as posses do
individuo e o seu senso de self. O autor define que existem algumas grandes
categorias envolvidas na extensado do self do individuo; Corpo, processos
internos, idéias e experiéncias, e aquelas pessoas, lugares e coisas que a que
o individuo se sente “ligado”. Belk (1988) trouxe avanc¢os ao estudo da relacéo
das posses com o self e a identidade do individuo, porém a idéia do conceito
de Self e o estudo do significado simbdlico de produtos ja € investigado por
pesquisadores do comportamento do consumidor ha mais de 40 anos.
(MORGAN, 1993). Levy (1959) ja apontava a forma como os individuos usam

produtos para a formacéo de suas identidades.
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Do ponto de vista psicolégico, o Self é entendido como um sistema
dialégico e dindmico que envolve sujeito e subjetividade. Apresenta-se com
fronteiras flexiveis entre as dimensfes intra e inter psicoldgicas, e se
desenvolve nas interacdes interpessoais (reais ou imaginarias), colaborando
para a construcdo de novos significados pessoais e coletivos ao longo de sua
propria organizacdo e desenvolvimento (BRANCO E PIRES, 2008). Essa
construgcdo de significados pessoais € amplamente influenciada pelos fatores
culturais em que o individuo esta inserido.

A construcao pessoal de significados € diretamente ligada as praticas e
bens simbolicos disponiveis em uma cultura coletiva. (BRANCO E PIRES
2008). Pegando o exemplo do estudo de Schouten e McAlexander (1995), a
marca Harley Davidson conseguiu incorporar ao seu produto valores e ideais
americanos como a idéia do Cowboy indomavel e do patriotismo. Logo, o
individuo ao adquirir uma Harley Davidson € influenciado por esses valores e
ideais. Ele pode buscar o produto diretamente devido a esses ideais ou passar
a incorpora-los na experiéncia com o0 produto e a sua representacdo na
sociedade. (SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995).

As pessoas se envolvem em atividades de consumo, em parte para a
construcdo do seus conceitos de self e para a criacdo de sua identidade
propria. Além da identidade propria, as posses podem servir a um proposito
social refletindo ligacbes sociais com a familia, comunidade e grupos
especificos. (ESCALAS E BETTMAN, 2005). O consumidor inconscientemente,
e em alguns momentos conscientemente, sabe que as suas posses Sao
intimamente ligadas ao seu senso de self. A posse e 0 uso de produtos
ajudam o consumidor a definir e a viver com a sua identidade. (MITTAL, 2006)

O individuo atribui significados subjetivos a produtos, e esses
significados suplementam os atributos concretos que esses produtos possuem
(HOLBROOK E HIRSCHMANN,1982). Da mesma forma, McCraccken (1986),
também afirmou a idéia de que o consumo de produtos tem um significado que
vai além do seu valor utilitario e comercial. Em pesquisa seminal em CCT,
Ahuvia (2005) afirma que o individuo pode desenvolver relacées de amor com
determinados objetos, especialmente quando oS mesmos 0s remetem a

periodos ou pessoas de sua trajetoria.
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Na visdo desses autores, especialmente em sociedades capitalistas a
busca e aquisicdo de produtos e experiéncias auxiliam na formagédo da
identidade do individuo, ou o seu Self. Assim, a posse de produtos é uma
extensdo da sua identidade, uma extensdo do seu sentido de Self. Wagner
(2006) constatou que o consumo de calgcados possui um papel importante na
extensdo de self do individuo. De acordo com o autor, os calgados podem nos
ajudar a representar o que a sociedade gostaria que fossemos e quem somos
verdadeiramente. Zilles (2006) também constatou a relacdo da construcdo da
identidade e do self de individuos através da posse e experiéncia com veiculos
Off — Road. Em constatacdo semelhante, Belk (1988) afirma que a idéia de que
nos fazemos as coisas parte do nosso Self, as criando ou alterando, parece ser
uma idéia universal. O ter, a posse, e o fazer, a experiéncia na visdo de Belk
(1988), é parte importante da idéia de self do individuo.

Entretanto, mesmo na area do comportamento do consumidor ndo existe
completa concordancia quanto a relacdo de posses e o senso de self do
individuo. Existem criticas de diversos autores de Marketing quanto a idéia de
self e construcdo de self através do consumo (SAREN, 2007). Na visdo destes
autores, o préprio conceito de self, “importado” da Psicologia, ainda nao é
suficientemente claro e necessita maiores pesquisas. Também a idéia de que o
consumidor seja um sujeito passivo ao mercado e que suas posses e escolhas
de consumo o definem também parece duvidar da capacidade humana em
definir-se e guiar-se. Existe, assim, uma saturagcdo de ofertas e mercados que
a sociedade capitalista oferece ao consumidor como a possibilidade de
identificacdo em si mesmo e em grupos. (SAREN, 2007)

As posses ndo passam a ter um papel na identidade e no senso de self
do individuo apenas apds serem adquiridas. A possibilidade de futuros selves
funciona como um grande motivador para o individuo imaginar e buscar
produtos que os permita atingir esse self idealizado. (MORGAN, 1993). O
individuo entdo passa a almejar produtos que possam servir COmo um meio
para o self almejado. (possuir uma moto para ser cool, possuir boas marcas de
roupas para ser elegante, etc.). Essa possibilidade de selves tem um papel
importante para o individuo ndo sé pelo que ele pode vir a ser em um sentido
positivo, mas também a preocupacdo em como o sera se nao obter os objetos

e experiéncias que almeja para sentir-se completo. (MORGAN, 1993). Markus
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e Ruovo (1989) também caracterizam esses possiveis Selves, ou selves
futuros:

“ Os elementos que dao estrutura e significado ao Self
em relacdo aos investimentos e preocupacdes futuras.
Possiveis selves sdo o que ndés podemos nos tornar, 0
gue nés gostariamos de nos tornar e 0 que nés temos
medo de nos tornar.”

(MARKUS E RUOVO, 1989, p.213)

2.4.1 O papel das posses e a diferenciagao entre conceitos:

A diferenciacdo entre alguns dos conceitos abordados até aqui neste
trabalho, como culturas, sub — culturas de consumo, tribos, grupos de
referéncia e posses e 0 seu papel na construcao da identidade e extensdo do
Self, é relevante para a compreensdo da organizagcao do surfista como grupo e
da estruturacdo do mercado de Surf ao seu redor. O quadro resumo abaixo,
elaborado pelo pesquisador, estabelece comparacgdes a respeito das definicoes
desses conceitos, elucidando o papel que as posses e 0 consumo possuem na
estruturacdo dos mesmos. S&o trazidas as idéias de autores como Schouten e
McAlexander (1995), Kozinets (1997; 2001), Featherstone (1995), McCracken
(1986; 2003), (2006), Cova (1999; 2010), (2973),
Beal e Crosset (1997), Celsi et al (1993), Solomon (2008), Engel et al (2000) e

Schiffman e Kanuk (2000). A partir dessa diferenciacdo € possivel ter uma

Mafessoli Irwin

visdo mais clara da forma que o Surfista se organiza como grupo e como o

mercado envolvendo o esporte se relaciona com o mesmo. Segue o quadro

resumo:
Conceito Definicao Autores Papel das posses e do consumo
Sociedades capitalistas em que produtos
Culturas de tém significados que vdo além do seu valor | Featherstone (1995), Integram o individuo a
utilitdrio. Nessas sociedades os produtos McCracken (1986; sociedade, comunicam sua
consumo sdo simbolos, comunicadores da 2003) identidade, sua posig¢do social
identidade e da posi¢do do individuo na
sociedade
Um sistema interconectado de imagens, Tem papel importante, pois
textos e objetos produzidos também funcionam como formas
comercialmente, que grupos usam através de integracdo do grupo. O
Cultura de d trucdo d it identidad . .
consumo a construgcao de praticas, identidades € Kozinets (2001) aspecto comercial da compra ou
significados sobrepostos ou até da experiéncia serve como uma
conflitantes, para tornar coletivo o seu das fontes de coes3do do grupo.
senso de ambiente e para orientar as Ex: Cultura de consumo Star Trek
experiéncias e vidas de seus membros




Sub - culturas

Grupos de individuos que compartilham
experiéncias, ideias, posi¢oes politcas e
visGes de mundo, porém identificados e
reconhecidos como diferentes do restante
da sociedade. Normalmente possuem ritos
e linguagens proprios.

Celsi et al (1993),
Beal e Crosset (1997)
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Nao sdo primordiais, mas podem
ocorrer como uma forma de
diferencia¢do do grupo. Ex:
roupas dos grupos Punks e
equipamentos para para —
quedismo

Sub - cultura de
consumo

Um sub — grupo distinto da sociedade, que
se auto — seleciona com base em um
compromisso compartilhado com uma
marca, classe de produto ou atividade de
consumo.

Schouten e
McAlexander (1995),
Kozinets (1997)

Funcionam como caminhos de
entrada a sub - cultura. Ex :
Grupos de proprietdrios de

motocicletas Harley Davidson

Tribos pés
modernas

Uma rede de individuos que compartilham
fortes elos emocionais e uma visdo de vida
comuns. A unido é observada por
sentimento de pertencga, em fungdo de
uma ética especifica e no quadro de uma
rede de comunicacao

Mafessoli (2006),
Cova (1999;2010)

Nao sdo primordiais, porém
podem ser uma forma de
integrar a tribo, podem
simbolizar o elo que mantem a
tribo unida.

Cena

Um estilo de vida explicitamente
reconhecido por um grande grupo de
pessoas. Os individuos que se reunem em
uma cena interagem juntos principalmente
porque compartilham um conjunto de
significados, compreensdes e interesses.

Irwin (1973)

Ndo tém influéncia direta na
consituicdo do grupo.

Grupos de
Referéncia

Um individuo ou grupo, real ou imaginario,
concebido como capaz de ter relevancia
significativa para as avaliagGes, aspiragGes
ou comportamento de uma pessoa.Servem
como pontos de referéncia para os
individuos em suas compras ou decisGes de
compra

Solomon (2008),

Engel et al (2000),

Schiffman e Kanuk
(2000)

Sdo fundamentais. As decisdes
de consumo e assim as posses
que o individuo tera sdo
baseadas na busca por
aprovacgao e integragao,
identificacdo com outros grupos
da sociedade.

Apbs a diferenciacdo de alguns conceitos trabalhados até aqui e o papel

das posses na sua estruturacéo, € apresentado abaixo o historico do esporte

Surf e como é esse mercado no Brasil e no mundo.

2.5. Surf: O esporte e 0 seu mercado no Brasil e no mundo:

O surf é o esporte aquatico mais praticado no mundo. Teve sua origem

na polinésia ha alguns séculos, sem

registros precisos. Teve grande
desenvolvimento no Havai por volta dos séculos XVIII e XIX e foi disseminado
em paises como EUA e Australia apenas no inicio do século XX. (FORNECK,
2008; ZUCO ET AL 2002). Conforme comentado anteriormente, o seu
crescimento nos EUA se deu principalmente no estado da Califérnia na metade

do século passado. A Austrdlia também teve grande papel na historia do
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esporte. Foi no pais que surgiram as trés principais marcas (em relacdo ao
faturamento) internacionais de produtos e acessorios da atualidade;
Quicksilver, Billabong e Rip Curl. O primeiro campeonato de Surf mundial foi
realizado no pais, no final dos anos 1960. (BITENCOURT ET AL, 2006).

Estruturado no final dos anos 1970, o circuito mundial de surf e a criagao
da associacdo mundial de surfistas profissionais (ASP) auxiliaram o esporte a
ganhar notoriedade mundial, com eventos realizados em praias de grande
movimentacdo de pessoas em todo o mundo. As grandes marcas patrocinam
os eventos como forma de divulgacédo de seus produtos, além de patrocinar os
atletas de melhor qualificacao no circuito mundial. (ZUCO ET AL, 2002). Hoje o
esporte possui torneios estruturados a niveis mundiais e regionais. A ABRASP
(Associacao Brasileira de Surf Profissional) € a responsavel pela organizacao
dos eventos nacionais. (BITENCOURT ET AL, 2006).

No Brasil, a primeira associa¢ao do esporte foi criada no RJ no final dos
anos 1960, mas o crescimento do esporte se deu no final dos anos 1970 e
inicio dos anos 1980, acompanhando a tendéncia mundial. Atualmente estima-
se que existam 17 milhdes de surfistas espalhados pelo mundo. No Brasil
estima-se que o numero de praticantes seja em torno de 2.4 milhdes.
(FORNECK, 2008).

Falando sobre as principais marcas de produtos relacionados ao Surf no
mundo, a marca Quicksilver foi criada em 1969, em Torquay, na Australia. A
empresa surgiu com a criagdo de uma bermuda especialmente confeccionada
para o contato com a agua, desenhada para ser usada para o Surf. Hoje a
empresa, que € de capital aberto, fatura aproximadamente um bilhdo de
dolares por ano com a venda de seus produtos em todo o mundo. E a empresa
de maior faturamento do setor (Fonte: site da marca -
WWW.quiksilver.com.br). As marcas Billabong e Rip Curl também foram
fundadas no litoral da Australia. A marca Billabong, criada em 1973, também
teve como produto inicial uma bermuda projetada para ser utilizada na pratica
do esporte. Hoje a marca, também de capital aberto, fatura préximo a um
bilhdo de ddlares anualmente (Fonte: Site da marca — www.billabong.com.br).
A marca Rip Curl foi criada em 1967 também em Torquay na Australia.
Diferentemente das marcas citadas anteriormente, os produtos desenvolvidos

pela empresa nos seus primérdios foram a roupa de neoprene e a prancha de
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surf, produtos escassos no mercado naquele periodo. (Fonte: Site da marca —
www.ripcurl.com.br).

A industria do Surfwear teve um crescimento acelerado em todo o
mundo nos ultimos 10 anos. Nos EUA a venda de produtos relacionados ao
surf representa 3% do faturamento bruto do setor de vestuario esportivo e é
hoje o décimo primeiro maior segmento da economia americana,
movimentando cerca de seis bilhdes de dolares anualmente. (FORNECK,
2008). O mercado do Surf no Brasil, apesar de recente, tem obtido resultados
expressivos. O mercado brasileiro de Surfwear movimenta atualmente cerca de
R$ 2.5 bilhdes anualmente. Esse mercado emprega direta e indiretamente mais
de 140 mil pessoas em todo o pais. (ZUCO ET AL, 2002).

Esses nimeros ndo chamam a atencdo apenas pela sua magnitude. E
interessante também a constatacdo que o grande consumidor desses produtos
e responsavel pela movimentacdo desse mercado ndo € o surfista, mas sim o
Simpatizante ao esporte. O simpatizante € o individuo que néo
necessariamente pratica o esporte, mas identifica-se com os valores, ideais e
estilo de vida do Surfista. (FORNECK 2008; SCHIFINO 2002). Zuco et al
(2002), afirmam que 95% do consumo do mercado surfwear é realizado pelo
simpatizante, o surfista tem apenas 5% de participacdo nesse mercado. Deste
modo, a industria de Surfwear se dinamiza através de um numero cada vez
maior de praticantes e simpatizantes, de um estilo de vida em aceitacéo e pelo
desenvolvimento de produtos que atendem as demandas do mercado.
(FORNECK, 2008).

ApO0s a abordagem das bases tedricas necessarias para o
embasamento da presente pesquisa, passa-se entdo a explicacdo do meétodo

utilizado neste estudo.
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3. METODO

Nesse capitulo € apresentado o método utilizado e as etapas realizadas
ao longo do desenvolvimento da presente pesquisa. O estudo foi realizado no
periodo de Setembro de 2010 a Marco de 2011. Devido a natureza do
fendbmeno que se visou aprofundar a discussdo, o0 presente estudo foi
organizado em uma pesquisa exploratdria qualitativa, a luz de uma posi¢ao
epistemoldgica interpretativista. (PINTO E SANTOS, 2008). O interpretativismo
defende a idéia de que a acdo humana é radicalmente subjetiva. Isto €, o
comportamento humano ndo pode ser descrito e muito menos explicado com
base nas suas caracteristicas exteriores e objetaveis (SANTOS, 2002). Sob
essa perspectiva, € necessario lancar mao de métodos de investigacdo e
critérios epistemologicos diferentes daqueles tradicionais utilizados nas
ciéncias naturais, ou seja, métodos de natureza qualitativa ao invés de
quantitativos, a fim de se obter um conhecimento intersubjetivo, descritivo e
compreensivo (PINTO E SANTOS, 2008).

Um pesquisador interpretativista questiona a possibilidade de
objetividade que é assumida pela pesquisa positivista. O Pesquisador ndo é
“separado” do mundo, mas um participante ativo. O proprio ato de observacao
pode afetar o resultado do fendmeno observado. (MCLARAN ET AL, 2010). A
pesquisa em temas relacionados a CCT, devido a natureza dos fendmenos
investigados, tradicionalmente segue essa posi¢cao epistemologica na utilizacdo
de métodos qualitativos de pesquisa. (ANOULD E THOMPSON, 2005).

Sobre a realizacdo de estudos qualitativos, Chizotti (2003) afirma que o
termo qualitativo envolve uma partilha densa com pessoas, fatos e locais que
constituem objetos de pesquisa, para extrair desse convivio os significados
visiveis e latentes que somente sdo perceptiveis a uma atencdo sensivel.
Nessa linha, de acordo com Creswell (2007), os procedimentos qualitativos se
baseiam em dados de texto e imagem, tém passos unicos na analise dos
dados e usam estratégias diversas de investigacao.

Na literatura de Marketing e das ciéncias sociais sabe-se que um
método amplamente utilizado para entender a existéncia e os elementos que
compbe uma sub - cultura € o método etnografico (SCHOUTEN e
MCLAEXANDER 1995; KOZINETS 1997;2001). No entanto, tendo em vista
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dificuldades de operacionalizacdo, tempo e principalmente envolvimento do
pesquisador com o tema pesquisado, a realizagcdo de uma etnografia pareceu
inviavel ao pesquisador deste estudo. Sendo o pesquisador um praticante do
esporte ha mais de 15 anos, a Idéia da imersdo em um grupo e da separacéo
do papel enquanto académico ndo pareceu possivel.

Devido a decisédo do pesquisador pela ndo realizagdo de uma etnografia
e com o intuito de reunir uma gama variada de informacdes a respeito do tema
pesquisado, o presente estudo utilizou uma abordagem multi — métodos, com a
combinacéo de técnicas como a observagdo nao participante, a videografia, a
Photo Elicitation Technique (PET) e a entrevista em profundidade. Segundo
Mason (2006), a abordagem multi — métodos permite que o pesquisador
recorra a diversos recursos metodoldgicos para obter uma visdo mais ampla do
problema pesquisado. Na visdo de Elliot (2004), a complexidade de algumas
pesquisas exige o uso de diferentes técnicas para aprofundar as diferentes

dimensdes das vivéncias dos individuos.

3.1 Observacao nao participante:

A observacgéo realizada nesta pesquisa teve como objetivo trazer mais
informacdes a respeito do envolvimento de Surfistas e simpatizantes com os
produtores de Marketing (empresas). O objetivo ndo foi buscar a imersao a
uma cultura e seus significados (ARNOULD E WALNDORF, 1994). Nao houve
portanto, inspiracdo etnografica nas observacdes realizadas no presente
estudo. A pesquisa de observacdo pode ser definida como um processo
sistematico de registro dos padrées de comportamento das pessoas, de
objetos sem fazer perguntas ou comunicar-se com eles.

A observacao inclui observar as pessoas e os fendmenos e pode ser
conduzida por pessoas ou maquinas. (MCDANIEL e GATES, 2006). Mattar
(1996) afirma que a observacao informal em pesquisas exploratorias envolve a
nossa natural capacidade de observar continuamente objetos, comportamentos
e fatos ao nosso redor. Para a utilizacdo em pesquisas exploratérias, a
observacdo deverd ser informal e dirigida, pois deverd estar centrada
unicamente em observar objetos, comportamentos e fatos de interesse para o

problema em estudo, mesmo que obtidos informalmente.
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3.2. Entrevista em profundidade:

Devido ao interesse desta pesquisa em ter informacgOes detalhadas a
respeito de uma possivel sub — cultura de consumo do Surf e dos aspectos que
a envolvem, o uso da técnica de entrevista em profundidade pareceu adequado
aos objetivos do estudo. Segundo Severino (2007), a entrevista caracteriza-se
por uma técnica de coleta de informagBes sobre um determinado assunto,
diretamente solicitadas aos sujeitos pesquisados. Trata-se, portanto, de uma
interacdo entre pesquisador e pesquisado, muito utilizada nas pesquisas da
area das Ciéncias Humanas. O pesquisador busca apreender o que 0s sujeitos
pensam, sabem, representam, fazem e argumentam (SEVERINO 2007).

De acordo com McDaniel e Gates (2006), em uma entrevista em
profundidade o pesquisador busca investigar e obter respostas detalhadas de
cada pergunta realizada ao entrevistado. A direcdo de uma entrevista em
profundidade é orientada pelas respostas do sujeito entrevistado. A medida em
gue a entrevista se desenvolve, o pesquisador investiga as respostas e as usa
como base para fazer perguntas adicionais. (MCDANIEL E GATES, 2006).

Além disso, a entrevista qualitativa auxilia na compreensao dos mundos
de vida dos entrevistados. Tal compreenséo contribui para o fornecimento de
uma contribuicdo “detalhada” de um meio social especifico. (BAUER e
GASKELL, 2002). A realizacdo da entrevista em profundidade pode ser livre ou
guiada por um roteiro estruturado ou ndo, que serve como guia para o
pesquisador investigar os temas pertinentes ao problema investigado. (DENZIN
e LINCOLN 1998; MALHOTRA 2006; PATTON 2001; MCDANIEL E GATES,
2006).

3.3. Videografia:

A opcao pela videografia, entre as técnicas utilizadas neste estudo, é
justificada por permitir 0 acesso a sinais ndo verbais, que podem prover maior
riqueza de resultados (SPANJAARD e FREEMAN, 2006). A andlise de
conteudo é complementada pela analise de linguagem visual e sonora. Para
Belk e Kozinets (2007), a videografia pode capturar e expressar um maior

conhecimento na pesquisa do consumidor.
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O uso de videos ndo é uma técnica nova no campo de pesquisa
qualitativa (BELK E KOZINETS, 2005). A videografia desafia métodos
tradicionais de pesquisa, pois é capaz de superar as barreiras existentes do
entendimento (SPANJAARD E FREEMAN, 2006). De acordo com esses
autores, a videografia pode proporcionar um aprendizado maior e resultados
mais ricos do que abordagens de entrevistas em profundidade mais
convencionais.

A respeito do uso de imagens como recurso de pesquisa, Bauer e
Gaskell (2002) afirmam que a imagem, com ou sem acompanhamento de som,
oferece um registro restrito, mas poderoso das acdes temporais e dos
acontecimentos reais, concretos e materiais. O “visual” desempenha um papel
importante na vida social, politica e econémica. (BAUER e GASKELL, 2002).
No entanto, conforme os autores comentam o0 uso da imagem deve ser
cuidadoso pelo pesquisador. O mesmo nao se pode deixar pela excitacdo que
é fazer um video. Para o pesquisador social, a tecnologia e as imagens séo

uma contribui¢cdo, ndo um fim.

3.4 A Photo Elicitation Technique:

A PET é uma técnica que teve sua origem na antropologia, onde 0 uso
de imagens para a realizacdo de pesquisas é uma pratica comum. Magnini
(2006) contextualiza que o uso da PET tem sua origem em trabalhos como os
de Collier, de 1957 e 1967, e que a partir deste periodo tem ganhado forca nas
pesquisas em ciéncias sociais. De acordo com Harper (2002), a PET é uma
técnica pos — moderna e de natureza qualitativa que busca explorar
pensamentos, sentimentos e comportamentos dos individuos através do uso de
imagens. Segundo Heisley e Levy (1991), ao longo dos anos antropdlogos
usaram imagens para retratar a realidade de culturas exoticas. Entretanto,
segundo os autores, enfrentaram criticas da comunidade positivista, que
defendia que fotos ndo podiam ser tratadas como dados. Mesmo com a
existéncia de tais criticas, 0 uso frequente da PET em pesquisas de diversos
campos das ciéncias sociais ( ROOK e KUWAHARA 1998; HARPER 2002;
LOEFFLER 2004; MAGNINI, 2006) aparentemente a valida como uma técnica

de pesquisa a ser utilizada em estudos qualitativos.
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E importante ressaltar, assim como a PET, a existéncia de ferramentas
robustas de pesquisa que utilizam a elicitacdo de imagens, como a ZMET,
“Zaltman Metaphor Elicitation Technique”, desenvolvida no inicio da década de
90 por Gerald Zaltman e Robin Coulter. De acordo com Zaltman e Coulter
(1994), a proposta da ZMET ¢é elicitar metaforas e constructos, e estabelecer
relagfes entre esses constructos utilizando tanto estimulos verbais como néo
verbais. Os procedimentos mais complexos de coleta de dados da ZMET
permitem também analises profundas, como o desenvolvimento de um “mapa
mental” a respeito das percepcdes e intencdes do individuo.

Assim como parte da metodologia da ZMET, a variacdo da PET utilizada
neste estudo serd a determinada Autodriving, em que 0s proprios participantes
da pesquisa selecionam fotos para trazer ao pesquisador para 0 momento da
entrevista, trazem estimulos relacionados as suas préprias vidas (HEISLEY e
LEVY, 1991). De acordo Heisley e Levy (1991), a modalidade Autodriving da ao
informante voz ativa e autoridade para a interpretacéo de eventos de consumo.
Loeffler (2004) afirma que esse processo convida 0s participantes da pesquisa
a assumir o papel principal na entrevista, e a fazerem o0 uso dos seus
conhecimentos. O autor ainda afirma que o uso da fotografia € importante, pois
ela preserva um momento no tempo. Pela caracteristica de envolvimento do
surfista com o0 oceano, com a natureza, bem como o entendimento do que o
mesmo valoriza em uma possivel sub — cultura de consumo do Surf, a PET
mostra-se como uma técnica qualitativa adequada para a realizacdo do

presente estudo.
4. PROCEDIMENTOS PARA A COLETA DE DADOS:

Nessa secdo é descrito como foram realizados os procedimentos para a
coleta dos dados da presente pesquisa, utilizando as técnicas mencionadas
anteriormente.

4.1. Observacoes:

Com o objetivo de entender melhor a relacdo entre o surfista, o

simpatizante e os produtores de Marketing (empresas) ligados ao esporte,
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foram realizadas observacbes a trés lojas de empresas de multi — marcas
regionais. Foi realizada também a observagdo a um torneio comemorativo de
Surf, realizado por uma dessas marcas. Todas as observagdes ocorreram no
periodo de Setembro de 2010 a marco de 2011. A observacao nas lojas, que
sdo localizadas em Porto Alegre / RS, em Shoppings Center de grande
movimentagdo, ocorreu ap0s 0 contato e autorizacdo dos gerentes das
mesmas. O pesquisador ficou em um local de pouco acesso da loja e registrou
imagens (Fotos e filmes) da disposicdo dos produtos na loja e da
movimentacdo de consumidores nas mesmas. A observacdo em cada uma das
lojas teve o periodo aproximado de 45 minutos.

A observagéo ao torneio de Surf comemorativo realizado por uma das
marcas em Torres /RS, ocorreu sem contato com os organizadores visto que
era realizado em um ambiente publico. A observacdo aos movimentos dos
atletas, publico e das marcas presentes ocorreu por cerca de duas horas e foi
registrada atraves de filmes e fotografias.

A seguir segue a descricdo dos procedimentos para a realizacdo das

entrevistas em profundidade ocorridas no presente estudo:

4.2 Escolha e acesso aos participantes entrevistados:

Como o presente estudo investigou aspectos referentes a trés grupos
distintos: Surfistas, Simpatizantes e produtores de Marketing (empresas), 0s
procedimentos para a coleta dos dados em entrevistas tiveram algumas
diferencas de acordo com os objetivos do estudo. Foram realizadas ao todo 27
entrevistas em profundidade. Chegou —se a esse numero geral de participantes
utilizando o critério da redundéancia (DENZIN e LINCOLN, 1998) para cada um

dos grupos analisados.

4.3: Escolha, contato e entrevista com surfistas:

Foram realizadas nove entrevistas em profundidade com individuos
considerados Surfistas, no periodo de Setembro a Mar¢co de 2011 na cidade de
Porto Alegre / RS. Os individuos possuiam entre 17 e 52 anos de idade. As

entrevistas com esse grupo envolveram o uso da PET, e foram filmadas. A
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escolha dos participantes ocorreu através de julgamento do pesquisador
(MALHOTRA 2006) acerca do envolvimento do individuo com a pratica do
esporte Surf. Através do julgamento do pesquisador, os participantes séo
selecionados com base em suas experiéncias do fendmeno em estudo
(COLLIS e HUSSEY, 2005). Esses patrticipantes também estavam em posi¢cao
de acesso direto do pesquisador (amigos de amigos, etc) o que caracteriza
também uma selec¢ado por conveniéncia. (MALHOTRA, 2006).

Os individuos foram escolhidos de acordo com o tempo de préatica do
esporte, freqiéncia em que o pratica, posses de bens como prancha, roupa de
neoprene e outros acessorios indispensaveis para a pratica do esporte. Esses
critérios foram baseados na descricdo do Surfista realizada por Irwin (1973) e
por demais autores. (FORNECK 2008, BITENCOURT ET AL 2006 ; ZUCO ET
AL, 2002.). Também foi solicitada a indicacdo de novos participantes a medida
gue as entrevistas foram sendo realizadas, em procedimento conhecido como
bola de neve (MALHOTRA, 2006).

ApoOs a selecdo dos participantes, contato inicial e esclarecimentos,
seguindo a metodologia autodriving da PET (HEISLEY e LEVY 1991;
LOEFFLER, 2004), foi solicitado ao participante que trouxesse fotos que lhe
despertassem lembrancas, sentimentos e emocdes relacionadas ao surf. A
intencdo foi recolher imagens que demonstrassem a sua relacdo com o
esporte, para além de trazerem informacdes, essas imagens servissem como
um quebra — gelo e aguecimento para 0s conteldos que seriam abordados na
entrevista. A intencdo dessa abordagem, entéo, foi reunir imagens relacionadas
aos elementos que a presente pesquisa visava investigar, para a busca de
mais informacdes.

Posteriormente foi entdo agendado o momento da entrevista, na
residéncia ou no local de trabalho do entrevistado, onde o participante
apresentou as fotos ao entrevistador, e foi explorado o significado que as fotos
trazidas possuem para o entrevistado. Rook e Kuwahara (1998), comentam
que a combinacdo entre as fotos trazidas pelos participantes e suas
verbalizacbes a respeito de suas intengcdes quando as tiraram, podem trazer

muitos insights para a pesquisa do consumidor.
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4. 4. Escolha e contato com os Simpatizantes:

Foram realizadas 7 entrevistas em profundidade com individuos
caracterizados como Simpatizantes. Os participantes possuiam entre 19 e 28
anos e eram residentes da cidade de Porto Alegre / RS. As entrevistas foram
realizadas na casa do participante ou no seu local de trabalho. A sele¢ao dos
participantes considerados simpatizantes, assim como ocorrido com o grupo de
Surfistas, foi realizada através de julgamento e conveniéncia do pesquisador
(MALHOTRA 2006). Para ser caracterizado como simpatizante, o individuo
precisava consumir regularmente produtos relacionados ao Surf e nado ser
praticante do esporte, conforme classificacdo de Forneck (2008), Schifino
(2002), Bitencourt et al (2006) e Zuco et al (2002). Devido aos objetivos dessa
pesquisa, a técnica utilizada nas entrevistas com o0s simpatizantes foi a

entrevista em profundidade filmada.

4.5. Escolha e contato com as empresas (Produtores de Marketing):

Foram realizadas 11 entrevistas em profundidade com individuos
representantes de empresas que tem como principal negocio a comercializagcédo
de produtos relacionados ao Surf. As entrevistas foram realizadas na sede das
empresas, nas cidades de Porto Alegre / RS, Sdo Paulo / SP e Guaruja / RJ.
Foram selecionados dois perfis diferentes de participantes nesse grupo. O
primeiro perfil era composto por gerentes de loja, que tem contato direto no dia
de consumo tanto de surfistas como Simpatizantes. O segundo perfil foi
composto por gerentes de Marketing das empresas, responsaveis pelas
estratégias e comunicacdo das marcas. (SCHOUTEN E MCALEXANDER,
1995). Pela relevancia do mercado no estado e no Brasil, em ambos os perfis
foram selecionados participantes das marcas internacionais de maior
faturamento no mundo, e de multi — marcas regionais lideres no mercado do
RS. Devido ao objetivo desse estudo em relacdo a esse grupo, foram

realizadas entrevistas em profundidade filmadas.
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5. PROCEDIMENTOS PARA A ANALISE DOS DADOS:

De acordo com a abordagem qualitativa exploratdria seguida por este
estudo, foi utilizada para o tratamento dos dados a técnica de analise de
conteudo. ApoOs a realizacdo das observacbes e das entrevistas em
profundidade, com o auxilio das transcricdes das entrevistas e dos principais
conteudos registrados nas observacdes, foi realizada a analise dos conteudos
trazidos para alcancar os objetivos deste estudo, fazendo — se uma analise
criteriosa dos temas observados e expressados pelos participantes. Tanto o
conteudos das imagens trazidas pelos surfistas como as imagens registradas a
partir das observacdes foram incluidas na descricdo das categorias criadas.
(BAUER E GASKELL, 2002).

Seguindo 0s pressupostos epistemoldgicos interpretativistas, a técnica
de andlise de contetdo permite que o pesquisador envolva — se com os dados
e interprete os resultados a luz da sua compreensdo de mundo e do fenémeno
pesquisado. (DENZIN e LINCOLN, 1998). Essa necessidade de critério nas
analises € lembrada por Denzin e Lincoln (2006), que atentam que um dos
aspectos mais importantes de uma pesquisa gqualitativa envolve o dominio,
muitas vezes negligenciado, da interpretacdo das informacgdes trazidas pelos
participantes das pesquisas. Uma das formas de assegurar esse critério foi a
conferéncia das categorias criadas junto aos participantes da pesquisa. (Denzin
e LINCOLN, 20086).

Segundo Silverman (2009), as gravac¢des em 4audio e video, assim como
outras imagens, sdo uma parte cada vez mais importante da pesquisa
qualitativa. As transcricbes dessas gravacdes, baseadas em convencdes
padronizadas, proporcionam um registro excelente da interagdo que “ocorre
naturalmente”. O autor ainda comenta que as gravacdes e transcricbes, em
geral, oferecem um registro bastante confiavel, o qual os pesquisadores podem
recorrer quando desenvolvem novas hipoéteses.

Em relacdo a técnica de analise de conteudo, Severino (2007) afirma
que € uma metodologia que envolve a analise do conteido das comunicagoes,
das mensagens, a busca do significado das mensagens, sendo as mensagens
verbais, orais, escritas, gestuais, figurativas e documentais. O autor ainda

explica que a analise de conteudo descreve, analisa e interpreta as
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mensagens/enunciados de todas as formas de discurso, procurando ver o que
estd por detrds das palavras. Nessa mesma linha, Flick (2009) afirma que a
analise de conteudo é um dos procedimentos classicos para analisar o material
textual, ndo importando qual a origem desse material — que pode variar desde
produtos da midia até dados de entrevista.

Seguindo essa metodologia de analise inspirada em Bardin (1977), em
termos de categorizagdo de conteudos, e abordada por Denzin e Lincoln
(2006), Severino (2007), Silvermann (2009) e Flick (2009), e com base nos
conteudos trazidos pelas entrevistas, foram criadas categorias que visam
expressar e exemplificar os conteddos relevantes trazidos pelos participantes e

observados nas filmagens realizadas.

6. Discussao dos resultados:

Nessa secao sao apresentados e discutidos os resultados encontrados
apos a realizacdo de observacdo nao participante e de 27 entrevistas em
profundidade ao longo da presente pesquisa. O capitulo esta dividido em cinco
etapas. Primeiramente serdo apresentados os resultados obtidos apds a
observacdo de 3 lojas de Surf de Porto Alegre e do acompanhamento de um
torneio de Surf realizado no estado do RS. Posteriormente sera apresentado
um perfil geral dos 27 participantes das entrevistas em profundidade. Nos itens
seguintes os participantes serdo caracterizados de acordo com 0 grupo a que
foram classificados e suas idéias serdo discutidas de acordo com o foco da

pesquisa: Surfistas, simpatizantes e produtores de Marketing (empresas).

6.1 Observacao Nao Participante:

6.1.1 Lojas de Surf:

ApOs o contato para a realizacdo de entrevista com alguns gerentes de
lojas de Surf de diferentes marcas e localizadas em Porto Alegre, foi
combinada a possibilidade de observacéo, filmagem e fotografia da disposi¢céo
dos produtos das lojas, do atendimento a clientes e da movimentacdo de

consumidores na loja, tanto Surfistas como n&o praticantes do esporte Surf. Ao
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todo foram realizados trés periodos de observacédo, cada um em uma loja de
Surf diferente. Cada observacao teve em torno de 45 minutos e o Unico registro
feito pelo pesquisador foram as imagens coletadas através de filmagem e
fotografia. ApGs a autorizacdo do gerente, o pesquisador localizava-se em um
ambiente da loja onde tivesse 0 maximo de visdo e que ndo chamasse a
atencao dos clientes que estavam na loja.

As trés lojas de Surf observadas localizam-se em Shoppings Center de
grande movimentacdo em Porto Alegre. Apds a andlise das imagens, foi
aparente o fato de que as lojas possuem muitas semelhancas em termos de
disposicdo, movimentacdo de clientes, entre outros conteludos descritos a

sequir:

6.1.2. Disposicéao e ambiente da loja:

Nas lojas observadas ficou evidente um padrdo de disposicdo dos
produtos voltados a Surfistas e a ndo praticantes do esporte. Apesar de as
vitrines das lojas disporem lado a lado artigos como pranchas e roupas de
neoprene (objetos voltados para a pratica do esporte) com artigos de vestuario
e acessorios (Camisetas, bermudas, 6culos, relégios), o interior das lojas é
claramente dividido. Observou-se que em todas as lojas 0s artigos e acessorios
de vestuario localizam-se no andar térreo da loja, ocupando a totalidade do
espaco do andar. Em apenas uma das trés lojas o espaco para esses artigos
nao era segmentado em género masculino e feminino.

As trés lojas possuiam um mezanino, ou segundo andar em uma
propor¢cdo muito inferior ao andar térreo. Nesse Mezanino ficam expostos o0s
produtos voltados diretamente ao Surfista ou a um novo ou possivel praticante
segundo os gerentes. Os produtos normalmente dispostos nessa area superior
da loja sdo pranchas de Surf, roupas de neoprene, parafina, enfim, produtos
indispensaveis para a pratica do esporte conforme surfistas e gerentes
afirmardo a seguir neste trabalho. Analisando essa disposicdo das lojas e
aproveitando a afirmagédo de um dos gerentes em entrevista, é possivel afirmar
gue as pranchas de Surf e as roupas de neoprene na vitrine tém o papel de
criar um ambiente, ou um “cenario” para atrair ndo s6 o Surfista, mas

principalmente o simpatizante do esporte. Um cenario ndo s6 do esporte Surf,
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mas de praia, descontracdo, contato com amigos e com a natureza. As fotos

abaixo demonstram essa semelhanca na disposicéo das trés lojas observadas:

Foto disposicdo Loja 2
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Foto Disposicdo Loja 3

6.1.3: Atendimento e Vocabulario — A linguagem do ambiente:

Nas observacoOes realizadas nas trés lojas, chamou a atencao na relacao
gerente — cliente, e vendedor — cliente, a linguagem utilizada tanto pelo gerente
e pelo vendedor como pelos clientes atendidos. Seja atendendo clientes no
andar superior da loja (onde estdo expostos Pranchas de Surf e roupas de
neoprene) onde normalmente encontram-se praticantes do esporte, ou mesmo
no atendimento a clientes que estdo buscando acessorios e roupas no andar
térreo, que na maioria dos casos tratam-se de Simpatizantes, vendedores e
gerentes utilizam uma linguagem especifica, relacionada diretamente ao
esporte Surf. Essa linguagem é semelhante a revelada por Surfistas nas
entrevistas em profundidade que serédo retomadas posteriormente.

Foi observado que esse tipo de linguagem é mais caracteristico quando
gerentes e vendedores estdo atendendo clientes mais jovens. Palavras como
“irméao”, “brother”, “bruxo” e “fera” foram muito utilizadas para se referir aos
clientes. E interessante constatar que esses termos s&o utilizados, conforme os
entrevistados praticantes afirmaram nas entrevistas, por pessoas que praticam
o Surf. No entanto, os trés gerentes das lojas observadas afirmaram ndo serem
surfistas e que muitos dos seus vendedores também n&o praticam o esporte.
Baseado nas observacdes e nesses dados, é possivel ter a idéia de que essa
linguagem caracteristica contribui para a formacdo de um ambiente ou

“cenario”, assim como a disposicao das loja descrita anteriormente.
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6.1.4 Musica, o som do ambiente:

A partir das observacdes realizadas nas trés lojas de Porto Alegre, foi
possivel notar que o estimulo sonoro também tem papel no “cenario”
construido nas lojas de Surf. Nas trés lojas o0 uso de musicas era constante,
sem nenhuma interrupcdo ao longo dos periodos de observacao.
Aparentemente o tipo de musica utilizada era semelhante, passando por ritmos
como reggae, surf Music (Bandas de surfistas como Jack Johnson, Ben
Harper) e pop rock.

E interessante notar que esse tipo de musica foi trazido como o
apreciado por praticamente todos os Surfistas entrevistados individualmente.
Ja os simpatizantes em muitos casos nao citavam esse tipo de musica como
entre as suas favoritas. No entanto, os gerentes de loja e 0s gerentes nacionais
de Marketing das grandes marcas afirmaram em suas entrevistas que esse era
o tipo de musica normalmente associado e apreciado pelos Surfistas. Ao
relacionar as afirmacdes dos gerentes com o observado nas lojas, € possivel
perceber que a musica, ou 0 estimulo sonoro também € uma parte importante

para a criacdo do “cenario” da loja de Surf descrito anteriormente.

6.1.5 Movimentacao de praticantes e nao praticantes nas lojas:

Assim como afirmado por varios gerentes de loja de Surf entrevistados,
foi possivel observar comportamentos diferentes especificos de compradores
nas lojas observadas. Todos os gerentes de loja entrevistados, conforme sera
aprofundado na sequéncia deste trabalho, afirmaram em entrevista que o
comportamento do Surfista € bem diferente do comportamento do Simpatizante
no consumo e circulagdo nas lojas. De acordo com 0s gerentes, o praticante,
ou o Surfista, ao entrar em uma loja de Surf, normalmente se dirige diretamente
a busca por um equipamento para a pratica do esporte, seja uma roupa de
Neoprene, ou uma parafina. Ja o ndo praticante, ou Simpatizante, entra na loja
para ver os lancamentos de reldgios, oculos, roupas de verdo, roupas de
inverno, bonés, etc.

As observacfes permitiram notar que o individuo que circulava pelo

andar térreo da loja, voltado para vestuario e acessorios, dificilmente se dirigia
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ao segundo andar da loja, voltado para artigos para a pratica do esporte. Esse
consumidor experimentava acessorios, roupas e em muitos casos nhao
consumia nenhum produto. Ja o individuo que entrava na loja e dirigia-se ao
segundo andar, parecia conhecer 0s equipamentos e as especificacdes
técnicas dos produtos voltados para a pratica do Surf. Apds olhar e em alguns
casos adquirir algum destes produtos, dificilmente esse consumidor circulava
pelo andar térreo da loja, apenas se dirigia ao caixa ou a saida. Nenhum
desses individuos nos casos observados nas trés lojas foi questionado pelo
pesquisador quanto a ser um praticante ou néo praticante do esporte.

No entanto, esses casos observados vdo ao encontro que foi
mencionado pelos gerentes de loja quanto ao comportamento de Surfistas e
Simpatizantes nas lojas e o tipo de produto consumido por cada grupo.
Fazendo uma reflexdo a respeito da disposicdo das lojas e da movimentacao
observados, € possivel afirmar que as marcas de Surf percebem essa
diferenca de comportamento por parte de Surfistas e Simpatizantes e ja
dispdem suas lojas de forma que o surfista tenha 0 seu espaco reservado na
loja, mesmo que em menor escala. O Simpatizante também tem o seu espaco
reservado, que conforme observado nas trés lojas investigadas, é bem superior

em espaco e oferta de produtos em relagdo ao espaco do surfista.

6.2. Observacao néo participante — Torneio de Surf:

Baseado na idéia de que a realizacdo de torneios € uma forma de
celebracdo ao esporte, atraindo tanto fas como Surfistas amadores e
profissionais, foi realizada a observacdo a um torneio de Surf realizado em
marco de 2011. A observagdo a esse torneio foi selecionada devido a
caracteristica do mesmo, conforme serd descrito a seguir no relato da

observacéao:
6.2.1. Taca Madeirite Tropico:
A deciséo pela observacao a esse torneio deve-se ao fato da natureza

do mesmo. Segundo a empresa Tropico, rede gaucha de lojas e franquias de

produtos relacionados ao Surf, o evento foi uma comemoracao ha histéria do
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esporte, reunindo atletas profissionais e surfistas das décadas de 1960 em
diante. O evento também serviu como a oportunidade comercial para o
lancamento de pranchas com estilo Retro, fabricadas com o material que da o
nome ao evento.

Devido a esse apelo junto ao publico, pareceu pertinente ao pesquisador
observar como seria a movimentacdo das marcas, dos Surfistas e dos
simpatizantes em relagdo a um evento como esse. A observacao, que foi
filmada, ocorreu no primeiro dia do evento, realizado na Praia de Torres /RS,
em Marco de 2010 e teve cerca de 2h de duracdo. O pesquisador da presente
pesquisa assistiu ao evento junto ao publico, conversou com representantes de
marcas relacionadas ao esporte e com pessoas da platéia. Seguem alguns

pontos que se destacaram na observacao:

6.2.2. Publico:

Apesar da importancia para os atletas competidores, o evento nao gerou
grande mobilizacdo por parte do publico, que também teve de enfrentar mal
tempo durante os dois dias de competicdo. Assim como foi comentado por um
dos entrevistados que trabalha com a divulgacdo de eventos como este, foi
possivel observar que a maioria do publico presente, que ndo passava de 50
pessoas, era diretamente relacionado aos atletas competidores. No entanto, foi
interessante notar que praticamente todas as pessoas que assistiam ao torneio
usavam pelo menos uma peca de roupa ou acessorio que visivelmente era de
uma marca relacionada ao Surf. Assim como foi confirmado nas entrevistas, o
namero de mulheres assistindo ao torneio era notavelmente inferior ao nimero
de homens. Pela observacéo estima-se que o publico feminino fazia parte de
menos de 1/4 do publico total do evento.

6.2.3. Atletas participantes e “camaradagem”:

Chamou a atencdo durante a observacdo a variada gama de
competidores participando do torneio. Existiam pessoas de todas as idades,
alguns aparentando senioridade e outros aparentando serem jovens adultos. A

questao Género, conforme sera melhor explorado posteriormente no relato das
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entrevistas em profundidade, também teve grande impacto durante a
observacédo do torneio. Dos 172 atletas participantes, apenas um era do sexo
feminino. Participou do torneio apenas a primeira campea Brasileira de Surf
Feminino. Esse contraste entre o0 numero de participantes de cada sexo no
torneio vai ao encontro do que foi afirmado por diversos surfistas e produtores
de Marketing (empresas) entrevistados quanto a relagdo do género do
praticante do Surf.

Outro aspecto que chamou a atencdo durante a observacdo foi a
camaradagem entre os participantes do torneio. Apesar de 0 evento ser em sua
natureza uma competicdo, disputada em *“baterias” (grupos de 4 atletas
competindo entre si), o clima durante a competicdo era de “camaradagem”,
pessoas sorrindo, se reencontrando, lembrando historias que passaram juntos
e outras ocasibes em que competiram no passado. Essa idéia de
“camaradagem” evidente na observacdo ao torneio também foi trazida por
praticamente todos os Surfistas entrevistados, porém uma camaradagem em

relacdo aos seus proprios grupos.

6.2.4 Participacdo de empresas (produtores de Marketing):

Durante a observacao foi possivel notar o papel ativo desenvolvido por
empresas ligadas ao Surf nesse tipo de evento. A Tropico, como grande
promotora do evento, apresentava em muitos cartazes e em todas as
estruturas montadas sua marca e divulgava as novas pranchas de Surf estilo
retro que serdao vendidas nas suas lojas. Outras marcas relacionadas ao evento
também estavam presentes com suas estruturas, fazendo a divulgacdo da
marca. Como os gerentes de Marketing de algumas marcas relacionadas ao
esporte mencionaram nas entrevistas em profundidade, é também através do
patrocinio e apoio a eventos como esse que as marcas demonstram a sua
ligacdo com o esporte, tanto para o simpatizante como para o Surfista. Durante
todo o torneio os representantes de algumas das maiores marcas do Surf
nacional e mundial entregavam aos expectadores brindes e folhetos de
divulgacao de seus produtos
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ApoOs o relato e analise dos conteudos obtidos através das observactes
nao participantes, sdo apresentados a seguir os conteldos emergentes das
entrevistas em profundidade.

6.3. Entrevistas em Profundidade:
6.3.1 Caracterizacéo geral dos participantes:

Além das observacfes descritas anteriormente, foram realizadas na
presente pesquisa 27 entrevistas em profundidade filmadas com individuos

de Surf (Surfistas),

relacionados, mas nao praticam o esporte) e produtores de marketing

praticantes Simpatizantes (Consomem produtos
(Gerentes de Marketing, gerentes de loja e empresarios que comercializam
produtos relacionados ao Surf). Como foi detalhado na secdo método,
algumas entrevistas foram filmadas e tiveram auxilio da técnica PET, duas
entrevistas foram gravadas apenas em audio e o restante das entrevistas foram
filmadas. As entrevistas ocorreram nas cidades de Porto Alegre / RS, Torres /
RS, Sao Paulo / SP e Guaruja /SP.

As entrevistas foram realizadas na casa do participante ou no seu local
de trabalho, de acordo com a sua disponibilidade. Segue abaixo um panorama
geral dos entrevistados, informando género, idade, atividade profissional, os

tipos de técnica utilizados e o grupo ao qual o participante foi classificado de

acordo com o foco da pesquisa:

Nome Sexo Idade Atividade Profissional Técnica utilizada Grupo

C.F M 43 | Empresario Entrev. Filmada + PET | Surfista

F. B. M 29 Empresdrio Entrev. Filmada + PET | Surfista

J.C. M 39 | Empresario Entrev. Filmada + PET | Surfista

G.T. M 32 Advogado Entrev. Filmada + PET | Surfista
JodoM. M 52 | Laminador de pranchas Entrev. Filmada + PET | Surfista

M. P. M 17  Estudante Entrev. Filmada + PET | Surfista

L. E. M 23 | Vendedor Entrev. Filmada + PET | Surfista

R. B. F 40 Fotdgrafa Entrev. Filmada + PET | Surfista

F. M. M 18 | Estudante Entrev. Filmada + PET | Surfista

E.A M 32 Empresario Entrev. Filmada Simpatizante
A.B M 21  Estudante Entrev. Filmada Simpatizante
S. E. F 23  Vendedora Entrevista Filmada Simpatizante
L. B. M 26 | Estagiario Entrevista Filmada Simpatizante
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M. A. M 28 | Advogado Entrevista filmada Simpatizante

Al M 18 | Vendedor Entrevista Filmada Simpatizante

JLA. M 19 Vendedor Entrevista Filmada Simpatizante

M. N M 28 | Ger. Loja—marca Australiana de Surf Entrevista Filmada Prod.Markt.
Ger. loja rede Multi — marcas regional de

V. N. M 21 Surf Entrevista Gravada Prod. Markt.
Ger. loja rede Multi — marcas regional de

A A M 26 Surf Entrevista Gravada Prod. Markt.

R. D. M 33 | Ger.loja— Marca regional de Surf Entrevista Gravada Prod. Markt.
Ger. Nacional de Marketing — Marca

F.G M 28 | Australiana de Surf Entrevista Filmada Prod. Markt.
Ger. Nacional de Marketing — Marca

A. P. M 42  Australiana de Surf Entrevista Filmada Prod. Markt.
Ger. Nacional de Trademarketing — Marca

R. C. M 29 | Australiana de Surf Entrevista Filmada Prod. Markt.
Gerente Nacional de Marketing — Marca

H. D. M 38 Americana de Surf Entrevista Filmada Prod. Markt.
Ger. Marketing de rede multi marcas

F.C. M 47 | regional de Surf Entrevista filmada Prod. Markt.
Ger. Marketing de rede regional de multi

P.G. F 23 | marcas de Surf Entrevista filmada Prod. Markt.
Gestor de Site relacionado ao Esporte

C.V. M 40 | Surf Entrevista Filmada Prod. Markt.

Os conteudos levantados atraves das entrevistas em profundidade estéo
divididos em trés secdes, de acordo com 0s grupos participantes do estudo.
Primeiramente é apresentado um panorama do estilo de vida da tribo que o
Surfista faz parte. Em seguida séo trazidos os conteudos a respeito dos
Simpatizantes do esporte. Por fim € apresentado o papel das empresas no

mercado de Surf, sua relagdo com o Surfista e com os Simpatizantes.

6.3.2. Os Surfistas participantes:

Conforme visto na tabela acima, foram realizadas nove entrevistas em

profundidade com individuos considerados Surfistas. Os participantes
possuiam entre 17 e 52 anos de idade. Apenas uma participante era do sexo
Feminino.

Como foi descrito na se¢do método, para ser classificado nesse grupo o
individuo precisava praticar o esporte com frequéncia, possuir objetos basicos
para a pratica do esporte como uma prancha de Surf e roupa de neoprene,

além do fato de considerar a si mesmo um Surfista. Em todas as entrevistas
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com Surfistas 0 uso da técnica de filmagem combinada a PET foram
fundamentais para o entendimento da existéncia de uma possivel sub - cultura

de consumo ou de uma tribo conforme sera trabalhado a seguir.

6.3.2.1. Sub — cultura de consumo ou tribo?

Através das entrevistas em profundidade, somados as andlises das
observacdes e das imagens trazidas pelos entrevistados, pode-se entender
melhor a possivel existéncia de uma sub — cultura de consumo relacionada ao
Surf, usando a definicdo formulada por Schouten e McAlexander (1995).
Apesar de Arnould e Thompson (2005) afirmarem que as definicdes de sub —
cultura baseiam — se no que Mafessoli (2006) definiu como tribo, ou tribos pos
modernas, os resultados do presente estudo indicam que o Surfista faz parte
de uma tribo, possivelmente global, ndo hierarquica e ndo organizada, que se
relaciona e se identifica como tribo através de um estilo de vida e valores, que
sdo baseados, conforme sera aprofundado, no amor ao esporte, na forte
relacdo com a natureza, em um estilo de vida saudavel e em uma linguagem
comum. Também é interessante notar que os relatos apontam a existéncia de
uma tribo global, visto que o estilo de vida, a paixdo pelo esporte, o
envolvimento com a natureza e a linguagem basica da tribo aparentemente (de
acordo com os entrevistados) sdo semelhantes em diversas regides do mundo.
Joao.M, 52 anos, laminador de pranchas comenta:

“Eu acho que é mais ou menos uma mesma maneira de
sentir. E uma grande tribo, com varios caciques, varios
tipos de linguagem, mas que no final todas essas
linguagens se entendem por si s6. Porque ja cansei de
ver, americano, australiano, brasileiro, africano e
europeu, sentados, cada um sem saber falar a lingua do
outro, e se entenderem muito bem. Entdo, isso é uma
coisa muito bacana, e que nao tem muita explicacdo
nao.”

(Jodo M, 52 anos, Surfista desde os 12 anos de idade)

Essa visdo de tribo também esta de acordo com o que Irwin (1973)
comenta a respeito da “cena” que existia nos EUA e especialmente na
Califérnia a partir da metade do século passado. Um estilo de vida comum e

uma linguagem utilizada e compreendida em todo o mundo s&do alguns

aspectos identificaveis nessa tribo e que estdo de acordo com o conceito
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formulado por Mafessoli (2006). No entanto, existem também algumas
semelhancas com os achados de Celsi et al, (1993) a respeito da sub- cultura
de paraquedismo.

Pelos relatos dos entrevistados, € possivel ver que o consumo de alguns
produtos ou de algum produto em especifico ndo € praticado ou almejado por
essa tribo. O seu estilo de vida é retratado e disseminado pelas marcas
relacionadas ao esporte para atrair o seu grande consumidor, que sdo 0s
Simpatizantes. Os Simpatizantes, como a classificacéo ja antecipa, simpatizam
principalmente com estilo de vida ligado ao esporte e ao surfista, nao
especificamente com o esporte Surf em si.

Pelos relatos, o Surfista ndo busca fazer parte dessa tribo com a compra
de produtos, ele o faz naturalmente em todo o mundo pela sua paixao pela
natureza, pelo mar, pela praia, e principalmente pela pratica do esporte. Essa
paixdo pela pratica do esporte, e consequentemente, a comunhdo com a
natureza, sdo o centro do seu estilo de vida. Essa idéia tem conexdo aparente
com o que Irwin (1973) observou em relacdo aos surfistas da California da
década de 1950. A idéia desse estilo de vida e sua relagdo com o esporte fica
clara nas palavras de R. B, 47 anos, fotografa, praticante de Surf ha 35 anos:

“ O Surf é um estilo de vida, total. se tu for ver em relagéo
ao mercado, todo mundo se liga no estilo de vida do
surfista, todo mundo quer estar na beira da praia, ao livre
de chinelo, queimado do sol, em contato com a
natureza,ainda mais hoje em dia que a gente tem uma
vida meio maluca assim, entdo eu acho que esse estilo
de vida é o que pega mesmo. E eu vou te falar, isso
mudou toda a minha vida. Desde que eu passei a pegar
onda, e eu trouxe isso comigo até hoje,eu tenho uma
casa na beira da praia, vivo na agua,eu e o0 meu marido
guando viajamos sempre levamos a prancha junto,
escolhemos sempre um lugar que tenha onda e nao
consigo ficar mais de um més sem ir pra praia e entrar na
agua.

(R.B. 47 anos, praticante desde os 12 anos de idade)

Algumas posses relacionadas ao esporte sao importantes em seu papel
como simbolos (Cova e Dali, 2006), como a prancha ou a roupa de Neoprene.
Porém essas posses sdo importantes apenas como um meio para um fim, elas
em si mesmas nao sao fundamentais para a vida do surfista e para a incluséo
no grupo. Essa paixdo pela natureza e a pratica do esporte faz com que o

Surfista naturalmente desenvolva uma linguagem propria quando se refere a
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amigos, ao oceano e aos termos do esporte. Diferentemente do que foi visto
por Schouten e McAlexander (1995), ou Kozinets (1997; 2001), na tribo do Surf
um produto ou uma marca nédo sédo o elemento centralizador de um grupo de
pessoas.

A prancha de Surf € vista como um simbolo para o surfista, porém nao
um simbolo em si mesmo, ela existe como um meio para a manutencao do seu
estilo de vida e da préatica de uma das atividades centrais em sua vida. (IRWIN,
1973). Analisando essas informacfes, pela abordagem de Belk (1988) e o
papel das posses na extensao do Self, é possivel afirmar que a experiéncia e o
estilo de vida tem papel na extensédo do Self e na identidade do Surfista, e n&o
a posse de produtos como a prancha de Surf ou roupas e acessorios de Surf.

Conforme as analises vao relatar, de acordo com os entrevistados uma
das formas mais simples e rapida de se identificar um surfista € através da sua
linguagem. Falando um minuto com uma pessoa sobre o mar e sobre o esporte
ja é possivel perceber se a mesma € praticante do esporte ou néo.
Diferentemente de uma sub —cultura de consumo, o grande totem do Surfista e
0S seus rituais ndo envolvem objetos de consumo, mas sim a pratica do
esporte, que esta diretamente ligada e depende da natureza.

A seguir serdo discutidas as caracteristicas, o estilo de vida do Surfista e

da tribo com a ilustracéo das opinides dos participantes da pesquisa.

6.3.2.2. O Surfista, a tribo e o seu estilo de vida:

Durante as entrevistas, apds contarem as histérias trazidas através de
suas fotos, um dos primeiros questionamentos feitos ao Surfista era o que era
o surf, se ele se considerava um Surfista e o que era para ele ser Surfista. Nas
respostas de praticamente todos 0s nove entrevistados, essas trés respostas
tinham uma relacdo direta entre si. De acordo com os participantes, o Surf é
mais que um esporte, € um estilo de vida. Para poder praticar o esporte o
surfista depende da natureza, das condi¢Ges favoraveis do Oceano, entrada de
frentes frias, direcdo de ondulacdes e ventos. Dessa forma, para 0s
entrevistados é como se houvesse uma espécie de “apoio” da natureza para

que a pratica do esporte seja possivel. Esse “apoio” consequentemente leva o
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surfista a ter uma relacdo de admiracdo pelos elementos da natureza. Essa
idéia fica clara na fala de C.F, 43 anos, empresario:

“ Completamente, me considero surfista de mente corpo
e alma, em fungéo do que eu fiz a minha vida em funcéo
do Surf. O Surf pra mim € em primeiro lugar um estado
de espirito muito bom, em funcdo de que tu esta em
contato com os quatro elementos da natureza, a terra, a
agua, o sol e o ar. Entdo é essa sintonia com o0s quatro
elementos da natureza que te da esse sentimento de
bem estar que ninguém consegue explicar. Parece que é
a acdo desses elementos sobre a tua mente e o teu
corpo que faz tu te sentir bem. Primeira coisa pra definir
um surfista: E um cara que gosta de mar. *

(C. F, 43 anos, Surfista desde 09 anos de idade)

Na foto trazida pelo participante C. F. a ligacdo com a natureza fica

aparente:

]

Foto trazida por C. F., 41 anos, empresario

Esse contato direto com a natureza para a pratica do esporte parece
levar o Surfista a uma outra frequéncia, ou a um outro estado emocional,
semelhante ao sentimento de “flow” (CSIKZSZENTMIHALYI,1975), estado de
completa plenitude em uma atividade. Esse estado de espirito, que de acordo
com os entrevistados, deve-se da comunhao entre a pratica do esporte e 0
contato com a natureza, fica claro também nas palavras de Jodo M, 52 anos,
laminador de pranchas e L. E, 23 anos, vendedor:

“ A primeira coisa no Surf, é o espirito da gente com a
natureza, Deus deu de presente pra gente o mar. E a
onda, se vocé prestar a atencdo, ndo € nada mais que o
sorriso do mar. Entéo, no Surf a gente tem o privilégio de
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brincar no sorriso do mar...durante anos eu consegui
explicar assim, mas ainda € uma sensacao dificil de
explicar ”

(Jodo M. 52 anos., Surfista desde os 12 anos de idade)

“ Ser surfista € que nem 0 amor que tu sente por mae
cara,tu sente quando tu entra na 4gua, estar em contato
com a natureza, quando tu acerta uma manobra, p6 é
uma felicidade que ndo tem explicacdo, sé6 quem pega
onda sabe, entdo Surf € alma, é espirito, € coracdo, é
tudo.”

(L.E, 23 anos, Surfista desde os 09 anos de idade)

Aparentemente, o contato e a dependéncia da natureza leva o surfista a

desfrutar uma experiéncia dificil de ser explicada em palavras, mas que

remete, em muitos casos, a espiritualidade e a religiosidade. Essa experiéncia

nos remete a algumas idéias do que Belk (1989) chama de sagrado e do

profano no consumo. A diferenca € que na Tribo do Surf, de acordo com os

entrevistados, um dos elementos que identifica o individuo como um surfista e

o integra a tribo é a capacidade de sentir a unido com a natureza, em especial

com o Oceano, como uma experiéncia Unica, que merece ser reverenciada.

Essa capacidade do Surfista em reconhecer a importancia desse evento €

trazida por J. C. , 39 anos empresario:

“ O Surf pra mim é essa tribo, esse pessoal que gosta de
estar no mar, em contato com a natureza. Surfar, eu vejo
assim a sensacdo € Unica, tu estd com a natureza,
parece que tu foi meditar.”

(J.C, 39 anos, praticante desde os 13 ano s de idade)

Essa visdo é muito semelhante a idéia trazida por R.B, 47 anos,

fotégrafa:

“Ser surfista é o seguinte, a partir do momento que tu
estd dentro da agua, que tu esta la fora, e tu consegue
sentir a mesma sensagcdo que eu sinto, tu é surfista.
Independente de surfar mais ou menos, se aquilo te faz
bem, porque surfar tem a ver com meditar, com te deixar
zen. E uma coisa que quando tu esté surfando tu s esta
pensando naquilo, focado. E isso € uma coisa muito legal
desse esporte,estar em contato com a agua, com 0 mar,
passar golfinho do teu lado, surfar do lado das baleias.”

(R. B., 47 anos, praticante desde os 12 anos de idade)

O estilo de vida apontado como um dos pontos que identifica o surfista

também foi um tema muito presente nas falas dos entrevistados. Esse estilo de

bY

vida ndo envolve apenas o contato, comunhdo e a admiracdo a natureza
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conforme abordado acima. De acordo com os Surfistas entrevistados, a pratica
regular do esporte leva e requer que o individuo tenha uma vida regrada, com
cuidados especificos com a saude. Requer também que o individuo tenha uma
boa alimentacdo e que pratique esportes em geral para estar sempre com uma
boa preparacédo fisica para o0 momento da pratica do esporte. O individuo,
passa a buscar, nas palavras dos entrevistados, qualidade de vida e uma vida
saudavel. Essa idéia fica clara nas palavras de C.F, 43 anos:

“ E muita satde, a minha vida € muito saudavel. Eu estou
com 43 anos de idade, fago esportes, e o Surf me levou a
isso, se eu ndo praticasse o Surf hoje eu estaria mais
lento em uma vida de cotidiano. O Surf te exige muito
fisicamente, tem que estar bem preparado fisicamente”
(C.F. 43 anos, praticante desde os 09 anos de idade)
Essa idéia do estilo de vida saudavel do surfista foi trazida por todos os
participantes da pesquisa. Em visdo semelhante em relacdo a influéncia do
esporte o estilo de vida que a pratica do mesmo envolve, J. C., 39 anos de
idade, e L. E, 23 anos de idade, comentam:

“ Tu estd no teu tempo pensando no esporte, eu vejo
assim a gurizada na minha época, uns comecaram a
surfar os outros ndo, com 14, 15 anos de idade, ficavam
tomando trago de tarde enquanto eu e outros amigos
iamos surfar. Entdo eu vejo isso, o Surf € salde, tu ocupa
o teu tempo com uma coisa saudavel.”

(J.C, 39 anos, surfista desde os 13 anos de idade)

“E 0 meu irmao, que surfa, sempre me falava, 0 meu
pega onda, pega onda, Surf é qualidade de vida, é
saude”

(L. E. 23 anos, praticante desde os 09 anos de idade)

6.3.2.3. A passagem dos habitos da tribo entre as geracdes:

Durante as entrevistas tanto com surfistas como com gerentes de loja de
Surf (Produtores de marketing), chamou a atencdo o fato relatado de que o
Surf € um esporte, ou um estilo de vida que passa através de geracdes em
familias. Os gerentes de loja afirmaram que € muito comum atenderem em
suas lojas avls, pais e filhos que estdo em busca de equipamentos para a
pratica do esporte. Todos os surfistas entrevistados afirmaram que € muito
comum ver pais e filhos praticando o esporte juntos. Todos os entrevistados

gue possuiam filhos afirmaram que seus filhos também eram praticantes, e os
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que ainda n&o tinham filhos afirmaram que se o tivessem gostariam que eles
também vivessem o estilo de vida que esta ligado ao esporte. A passagem dos
hébitos da tribo entre geracdes e demais individuos da sociedade é um ponto
constatado nas definicbes de Mafessoli (1996) e Cova (1999;2010).

Quando questionados sobre o porqué dessa caracteristica da passagem
do estilo de vida e da pratica do esporte entre geracdes, os surfistas
entrevistados afirmaram que existem duas principais razbes para esse
acontecimento. A primeira razéo é o fato de que o estilo de vida ligado ao Surf
€ atraente para as pessoas que convivem com pessoas que surfam, pois elas
podem ver o prazer que o surfista sente apds a pratica do esporte, estdo em
constante contato com a natureza e podem observar a vida saudavel que o
esporte propicia. Esse contato direto com a praia, com a natureza e com uma
vida saudavel torna-se atraente aos familiares proximos ao Surfista na visao
dos entrevistados.

A segunda razao para essa passagem do esporte e do estilo de vida
entre geracdes seria o fato ambos fazerem parte da vida cotidiana dos pais.
Dessa forma, naturalmente o filho é apresentado ou até “empurrado” ao
esporte e a esse estilo de vida atraente. Essa idéia fica evidente nas palavras
de C. F, 43 anos:

z

“E que é assim. O pai € surfista, viveu uma vida de
surfista e teve um filho. E o filho cresceu naquele meio,
gue é um meio bom, um meio saudavel, aquela coisa
toda, e gostou também e seguiu na mesma onda. E
influéncia do pai porque o pai surfa, e quando o filho esta
crescendo esta sempre em volta do pai,esta junto, gostou
do mar,gostou daquele ambiente, e assim vai continuar a
proxima geragdo. Eu ainda ndo tenho filhos, mas se eu
tiver eu gostaria que ele praticasse o esporte, por tudo
gue ele me propiciou. Eu ndo vou forcar nada, mas eu
acho que ele crescendo me vendo naquele ambiente ja
vai ser muito propicio para ele virar outro surfista”

(C.F., 43 anos, surfista desde os 09 anos de idade)

Na forma como é colocado por C.F e por outros surfistas entrevistados,
essa aproximacao de pais e filhos com o estilo de vida ligado ao Surf é quase
inevitavel. Os entrevistados que possuiam filhos afirmaram que sentiam
orgulho em passar o estilo que vivem aos filhos, mas que de qualquer forma

essa aproximagao ocorria naturalmente pelo contato dos filhos com a rotina e
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com a admiracdo dos pais ao esporte e seu estilo de vida. R. B. 47 anos traz
essa visao:

“Ah sim ndo tem como, é inevitavel. a Teté (filha) ndo tinha
como ndo ir pra dentro da agua. la todo mundo pra dentro
da agua, como é que ela ndo ia? Acho que € esse negdécio
de ser mais que um esporte, ser um estilo de vida, é
natural, ndo é nada forgcado. A gente ia pra praia ela desde
pequena sempre cheios de pranchas”.

(R.B. 47 anos, surfista desde 0s 12 anos de idade)

6.3.2.4. A "busca”, a aventura e a iniciagcéo ao estilo de vida da tribo:

Conforme abordado no item anterior, uma das formas que o individuo
pode vir a se tornar um surfista € através do contato e da influéncia com
familiares como pais e avls. No entanto, as entrevistas mostraram que a
iniciacdo a pratica do esporte e ao seu estilo de vida também vem do contato
com outros familiares diretos como irmaos e primos e principalmente através
de amigos proximos. Todos os surfistas entrevistados afirmaram que foram
apresentados ao esporte por amigos e/ ou familiares, em nenhum dos casos o
surfista buscou o esporte por curiosidade e por livre iniciativa. Em alguns casos
extremos, essa influéncia de familiares chegou a ser impositiva:

“ Um rapaz mais velho da rua surfava e convenceu o meu
irméo e o meu primo a Surfar. Depois de uns dias foi todo
mundo fazer um piguenique na praia, € 0 meu irmao
chegou e falou pra mim que se eu nao fosse junto e nao
tentasse surfar, quando eu chegasse em casa ia passar
trabalho. E entdo eu tentei, na primeira onda eu fiquei em
pé e fui até a beira da praia, e nunca mais larguei. Trés
meses depois pedi a minha primeira prancha de presente
de aniversario.”

(J.M, 52 anos, surfista desde os 12 anos de idade)

Além de casos extremos como o relatado por J.M, dos nove surfistas
entrevistados, trés foram apresentados ao esporte por familiares e outros seis
comecaram a praticar pela influéncia de amigos. Segundo os entrevistados, os
amigos e familiares que surfavam faziam questdo de incentivar a pratica ao
esporte, ressaltando as vantagens do estilo de vida que ele oferece (saude,
contato com a natureza) e o prazer inexplicavel que a pratica do mesmo
propicia. Assim como no caso de J.M, todos os participantes afirmam que apos
esse primeiro contato com o esporte ndo conseguiram deixar de pratica-lo

devido & sensacgdo que sentiram nesse primeiro contato.
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De acordo com os entrevistados, essa iniciagdo ao esporte e a pratica
do mesmo com amigos cria uma relacdo especial entre grupos de individuos
dentro da tribo. Nos relatos foi trazida a importancia da idéia da “busca”, ou the
search (Esse € um dos slogans de uma das maiores marcas de roupas e
acessorios relacionados ao Surf no mundo, conforme sera abordado
posteriormente). Essa busca € o sentimento de aventura em procurar novos
locais para Surfar, se submetendo a quaisquer situacoes adversas para poder
praticar o esporte. Na visdo dos Surfistas, essa busca envolve sacrificios como
enfrentar horas de viagens de barco, areia, estradas esburacadas, dormir em
locais sem luz, em acampamentos, pois esse sacrificio € valido para se atingir
0 prazer que o esporte propicia.

O enfrentamento dessas situacdes adversas tende a unir os envolvidos
na determinada situac&o. (Belk 1989; Celsi et AL 1993; Irwin 1973). E relatado
pelos entrevistados um sentimento de aventura, em desbravar locais
desconhecidos para poder praticar o esporte. Irwin (1973) afirma que esse era
um elemento importante da “cena” do Surf na metade do século passado, a
disposicdo de alguns grupos de Surfistas em buscar novos locais, novas
manobras, novos desafios. Essa idéia de enfrentar dificuldades e as superar
pelo amor ao esporte parece gerar orgulho e unir o Surfista e seu grupo, pois o
mesmo superou obstaculos para ir em busca do que gosta e acredita. G.T 32
anos reforca esse pensamento:

“ E um ndcleo que a gente tem de afinidades,o Surf nos
une muito, o futebol nos separa em Grémio e Inter, e 0
Surf une a todos. E um grupo mais ou menos fechado.
NOs estamos com uma viagem marcada pra indonésia,
metade do pessoal ndo tem dinheiro pra pagar ainda,
mas esta todo mundo comprometido,entdo eu acho que
essas coisas assim vao unindo. Mas eu fiz também
alguns outros amigos viajando,turistas que estavam como
eu em outros paises, trocavamos dicas.”

(G.T, 32 anos, surfista desde os 18 anos de idade)

No entanto, essa camaradagem a que G.T se refere, assim como no
caso do entrevistado, atualmente parece se restringir a relagdo entre menores
grupos, ou tribos dentro da grande tribo. Irwin (1973) comenta que um dos
fatores que levava ao declinio do estilo de vida da “cena” californiana era o
crescente numero de surfistas “competindo” por espacos, e da escassez de

novos locais a serem explorados. De acordo com 0s entrevistados, o numero
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crescente de praticantes leva a muitos momentos de hostilidade,
principalmente quando se tem contato com o “territério” onde outros surfistas
vivem ou costumam praticar o esporte. Essas situacdes de risco tendem a unir
0S pequenos grupos ou pequenas tribos e fazem parte desse sentimento de

aventura que a “busca’ proporciona ao individuo.

6.3.2.5. Os diferentes membros da tribo:

Nas entrevistas e nos contatos pela busca de participantes para a
presente pesquisa foi possivel fazer algumas constatacées quanto ao perfil dos
individuos que integram a tribo do Surf. As entrevistas mostraram, assim como
a observacdo ao torneio de Surf, que principalmente no seu surgimento e
disseminacdo no Brasil e ainda nos dias atuais o surf € um esporte mais
praticado por individuos de média e alta renda. Na disseminacdo do esporte no
Brasil o acesso a equipamentos era escasso, € 0S poucos equipamentos
disponiveis tinham altos precos. (BITENCOURT ET AL, 2006).

De acordo com os participantes hoje o acesso a equipamentos € maior,
mas 0 seu valor ainda ndo pode ser considerado acessivel. Uma prancha de
Surf nas lojas observadas tinha valor inicial em um salario minimo. Os
entrevistados afirmam que as condicdes minimas para a pratica do esporte
como deslocamento ao litoral (Veiculo + gasolina, passagem de 6nibus ou
avido), a compra de equipamentos como prancha de Surf, capa, leash e roupa
de borracha requerem um alto investimento financeiro. Os entrevistados néo
consideram o esporte elitista, afirmam que dentro do mar todos séo iguais, mas
admitem que um individuo de poucas condi¢des financeiras teria dificuldades
para iniciar e manter uma prética constante do esporte.

A faixa etéria dos participantes reflete as opinibes que muitos tiveram
quanto ao perfil de quem pratica o esporte. Segundo os participantes, no
Brasil, devido ao recente historico do esporte, a faixa etaria dos participantes
vai de adolescentes até individuos de 50, 55 anos de idade. Alguns
entrevistados como G.T, J.C, J. M, e R.B. afirmam que nas suas visitas em
paises como EUA e Australia puderam observar diferencas quanto aos
individuos que praticam o esporte. De acordo com estes participantes, devido a

um historico, uma cultura de préatica do esporte, nesses paises ha um numero
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maior de individuos de baixa renda que o pratica. Existe também um numero
maior de criancas e idosos com até 80 anos de idade que fazem a pratica
regular do esporte. R.B faz um relato de uma situagéo desse tipo:

“ Estdvamos eu e 0 meu marido na Australia,no mar, e o
Mick (marido) era um guri perto dos velhinhos que
estavam na agua, e olha que o meu marido tem mais de
60 anos de idade.”

(R.B, 47 anos, Surfista desde os 12 anos de idade)

A idéia trazida por R.B, 47 anos, fotografa, € relevante também para ja
abordar outro ponto que chama a atencdo em relacdo a tribo do Surf no Brasil.
R.B. foi o Unico Surfista do Sexo feminino a participar da presente pesquisa. O
pesquisador mesmo buscando contatos e indicacbes enfrentou grandes
dificuldades para encontrar participantes nesse perfil. Essa grande diferenca
em relacdo ao género dos praticantes do esporte, pelo menos na cidade de
Porto Alegre/ RS, ficou evidente na observacdo ao Torneio Madeirite Tropico,
realizado em Margo de 2011, em que R.B. era a Unica participante do sexo
feminino em mais de 150 atletas. Ela ressalta esse contraste:

“ Da época que eu comecei pra c4, eu achei que ia
crescer mais o numero de mulheres,ainda hoje eu entro
no mar em Santa, encontro mais uma ou duas e ou é a
minha filha ou a amiga da minha filha, e mais de 800
homens no mar.”

(R.B, 47 anos, surfista desde os 12 anos de idade)

As opinides dos entrevistados em relacdo a aparentemente diferenca
de género na pratica do esporte convergem para algumas razées em comum.
Na visdo dos participantes, o esporte € recente no Brasil, e como na maioria
dos esportes normalmente os homens séo os primeiros a pratica-los. Segundo
0S entrevistados, esse pioneirismo masculino pode acabar dificultando a
entrada do sexo feminino na pratica de alguns esportes. Outra razdo apontada
pelos participantes é o risco e a exigéncia fisica que o esporte tem, o0 que o
tornaria mais propicio para a constituicdo fisica masculina. Alguns participantes
afirmam que devido a uma predominancia historica de homens praticando o
esporte no Brasil, a midia brasileira ndo se articulou e ndo se articula

atualmente para atrair o publico feminino para a pratica do esporte.
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6.3.2.6 As posses da Tribo:

Conforme comentado anteriormente, através das entrevistas com nove
surfistas foi possivel chegar a idéia de que as posses, apesar de importantes,
nao sdo os elementos centrais na constituicdo da tribo do Surf. O elemento
central integrador da tribo é o estilo de vida em comum, que conseglentemente
envolve paixao pelo esporte e contato com a natureza. No entanto, alguns
produtos sdo apontados pelo surfista como indispensaveis para a pratica do
esporte, sdo simbolos da tribo e sdo aproveitados pelas empresas relacionadas
ao esporte para atrair a atencao do Simpatizante. A principal posse apontada
pelos participantes como parte importante para a caracterizagdo do individuo
como um surfista € uma prancha de Surf. Na visdo dos entrevistados o
individuo que esta envolvido com o esporte e com o estilo de vida que o circula
naturalmente busca uma prancha de Surf para poder pratica-lo.

No entanto, pelo visto nas entrevistas, a prancha de Surf é apenas um
instrumento para o surfista ter a sua verdadeira satisfacdo, que é praticar o
esporte e estar em contato com a natureza. Muitos entrevistados referem-se a
prancha de Surf como equipamento, para desenvolver um esporte. Em nenhum
momento também uma marca especifica € citada quando os participantes
falam sobre o que seria uma boa prancha de Surf. Esse fato se deve, segundo
0s entrevistados, ao fato de que o surfista busca construir ou mandar fazer a
sua propria prancha, adequada as suas caracteristicas, pois a sua experiéncia
também sera Unica. Esse rito de mandar fazer sua prépria prancha é visto
como um momento importante para o Surfista, pois € também a sua afirmacéo
ao seu envolvimento com o esporte e seu estilo de vida e também foi relatado
por Irwin, (1973). E grande no RS o mercado de fabricas de pranchas que
atendem diretamente surfistas.

Entretanto, pelos contetudos apurados nas entrevistas, a prancha de Surf
ndo € o centro da ligacdo da tribo, diferentemente de outras tribos pos
modernas. (COVA e DALLI 2010) e sub — culturas de consumo (SCHOUTEN e
MCALEXANDER 1995; KOZINETS 1997; 2001). Essa visao fica aparente nas
palavras de G.T, 32 anos ao mostrar sua prancha de Surf:
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“Antes eu me preocupava mais com pintura, hoje eu sé
faco prancha toda branca, o que me interessa € se ela
funciona bem,se ela da conta”

(G.T, 32 anos, surfista desde os 18 anos de idade)

E interessante notar que esse participante faz esse comentario ao
mostrar sua prancha, que fica ao lado da sua cama. Quando questionado sobre
qual o motivo pela escolha do local para guardar sua prancha, G. T. afirmou
gue naquele lugar o surf se faz presente, naquele lugar o surf era uma
extensdo da sua vida. Novamente a prancha é retratada aqui apenas como um
simbolo da real ligacédo da tribo. O surfista busca entdo aperfeicoar e adquirir
pranchas de Surf, pois elas sdo um simbolo do seu estilo de vida e do seu
amor ao esporte. (Irwin, 1973). Diferentemente do Simpatizante, os Surfistas
entrevistados ndo possuiam muitos produtos de vestuario e acessoérios
relacionados ao Surf. Alguns comentam que na adolescéncia o uso desse tipo
de roupa era mais comum, mas que com o0 passar dos anos o interesse nesse
tipo de produto.

Nos relatos dos entrevistados ficou aparente a idéia de que o surfista
nao sente a necessidade de se identificar como tal através de roupas ou artigos
semelhantes. O Surfista afirma que ndo consegue identificar se uma pessoa é
praticante ou ndo do esporte baseando-se apenas no aspecto visual, pois
reconhece que atualmente muitas pessoas que utilizam esse tipo de produto

nao sao praticantes do esporte.

6.3.2.7. A lingua da tribo:

Um conteddo que chamou a atencdo nas entrevistas com todos os
participantes, sejam surfistas, simpatizantes ou produtores de Marketing € a
afirmacdo a respeito da linguagem propria que o Surfista e a sua tribo
possuem. A linguagem propria € um elementos centrais para a constituicdo de
uma tribo (Mafessoli 2006 ; Cova 1999; 2010). Para todos dos trés grupos
classificados na presente pesquisa, uma das formas mais faceis de se
distinguir um surfista do restante das pessoas é falando com ele,
especialmente assuntos relacionados a praia e ao esporte. Essa linguagem
propria envolve palavras especificas do esporte como as manobras

desenvolvidas durante a pratica e as condi¢cdes do oceano. Sao palavras como
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Floater cutback, swel, “rasgada”, “batida”, entre outras. Os equipamentos
utilizados para a pratica do esporte também possuem termos como long, long
John, board, longboard, funboard entre outros.

Algumas palavras cotidianas também dao lugar a maneira da tribo
utiliza-las, como brother, “irmao” ou “bruxo” para se referir a amigos ou a
gualquer pessoa conhecida, E “prego” para se referir a uma pessoa iniciante no
esporte. A maioria dessas palavras, como fica evidente, tem origem na lingua
inglesa. Esse fato pode ser explicado retomando o historico do esporte, sua
suposta criagcdo no Havai e sua disseminacdo em paises como a Australia e os
EUA, especialmente no estado da California (Irwin, 1973). De acordo com 0s
surfistas entrevistados, algumas dessas palavras, especialmente as originadas
da lingua inglesa, podem ser faladas em qualquer parte do mundo que o seu
significado sera entendido por surfistas do local. A idéia da existéncia de uma
linguagem propria da tribo é colocada de uma forma muito semelhante por trés
entrevistados, R. B, 47 anos, L. E 23 anos e J.C., 39 anos de idade:

“ Ah se eu estou falando com um grupo que pega onda
eu mudo completamente o meu jeito de falar, porque tu
comeca a falar sobre as mesmas coisas, 0 mesmo jeito
de falar as coisas.”

(R. B. 47 anos, Surfista desde os 12 anos de idade)

“ E a gente tem algumas girias, algumas coisas que se tu
fala pra algumas pessoas que ndo pegam onda,elas ndo
vao entender. Mas se tu falar pra uma pessoa que pega
onda ela vai te entender.

(L.E, 23 anos, Surfista desde os 09 anos de idade)

“Cara, a gente é uma tribo, pra comecar porque tem
palavras que s6 ndés entendemos. As vezes vem uma
mae aqui trazer o filho na loja e a gente comeca a falar
em Swallow, rabeta, e ela nos olha e fala , meu, do que
vocés estdo falando? entdo a gente sabe se comunicar
dentro e fora da agua.”

(J. C., 39 anos, Surfista desde os 09 anos de idade)

As idéias trazidas acima pelos entrevistados apontam para uma
diferenciacao natural que os integrantes da tribo acabam possuindo em relagé&o
ao restante da sociedade. Chega-se a essa reflexdo tendo em vista que,
conforme os entrevistados relatam, enquanto conversam entre si 0s integrantes
da tribo, os Surfistas, compreendem-se e até alteram a sua forma de se

comunicar, porém ndo sdo compreendidos por pessoas que nao fazem parte
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da tribo, por outros individuos da sociedade. Irwin (1973) relata essa realidade
na “cena “do Surf na Califérnia na metade do século passado. De acordo com
alguns entrevistados, o nivel de complexidade e diferenciacdo que a linguagem
utilizada pelo surfista pode chegar até ao ponto em que alguns termos
utilizados podem ser compreendidos apenas por surfistas de um grupo
especifico de amigos ou de um mesmo local. Essa idéia é exemplificada nas
palavras de G. T, Advogado, 32 anos de idade:

“ E eu tenho uma linguagem das 08h até as 18h. Depois
desse horéario é que eu posso usar girias O uso de girias
e de outro tipo de linguagem depende do contexto. Mas o
Surf tem uma linguagem prépria com certeza. Por
exemplo, na minha turma a gente tem micro girias, sao
girias ligadas ao Surf que s6 a nossa galera sabe. Ai vai
aguele sentimento de tribo sabe, e tu ter a tua tribo,
demarcar um espago.”

(G.T., 32 anos, Surfista desde os 18 anos de idade)

6.3.2.8. O som da tribo:

A partir do relato dos Surfistas entrevistados, foi possivel perceber o tipo
de musica apreciado como mais um elemento comum da tribo do Surf. Esse

elemento, conforme ja foi comentado durante as observagBes em algumas

7

lojas de Surf de Porto Alegre, é utilizado claramente pelos produtores de
Marketing para a producdo do “cenario” das lojas. De acordo com os
entrevistados, estilos de musica como reggae e Surf music sdo muito
apreciados, pois além de tratarem de temas relacionados ao estilo de vida e
ao esporte, como praia, oceano, sensacdoes de estar em harmonia com a
natureza, o ritmo desse tipo de musica leva a um estado de meditacdo, de
tranquilidade, sentimento normalmente vivenciado pelo surfista apos a pratica
do esporte. Essa idéia é retratada nas palavras de G. T, 32 anos:

“ Sim, tem alguns tipos de musica que a galera gosta de
ouvir, tipo reggae, voz e violdo. Esse tipo de mdusica
transmite tranquilidade, e pra mim o grande lance do Surf
€ estar ali no meio mar, sem ter nada pra me preocupar.
Entdo as vezes eu saio do mar, fico ali na areia com o
pessoal que ndo surfa e parece que eu estou longe, o
pessoal até me fala, o G. onde tu estd? E eu estou
distante. E que eu ainda estou meio zen daquele periodo
no mar. Entdo o Surf pra mim me traz muita paz, muita
tranqulilidade, e € um sentimento que essas musicas
trazem também.”
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(G.T., 32 anos, Surfista desde os 18 anos de idade)

Esses estilos musicais foram relatados por praticamente todos o0s
entrevistados, de todos 0s grupos, como 0s caracteristicos do estilo de vida do
Surfista, em funcdo das suas caracteristicas. Em idéia semelhante, M.P.,17
anos de idade, estudante e F. M, 18 anos de idade, estudante comentam:

“ Reggae, hip hop. Eu gosto desse tipo de musica porque
sdo as que influenciam, que o cara pensa quando esta
surfando.”

(M. P., 17 anos, Surfista desde os 15 anos de idade)

“E, é diferente, é mais um reggae, sublime. Ouve mais
porgue é calmo, mais tranquila, tem umas mdasicas que
tu acompanha mais com o ritmo do coracdo sabe? Com
emocao, mais calmo. Eu acho o mar calmo.”

(F.M., 18 anos, Surfista desde os 15 anos de idade)

No entanto, de acordo com o0s participantes, os estilos musicais
admirados pela tribo ndo envolvem apenas ritmos calmos e tranquilos
relacionados aos momentos posteriores a pratica do esporte. Pelos relatos das
entrevistas, devido a pratica do esporte em alguns momentos exigir coragem,
disposicdo para enfrentar 0 oceano algumas vezes em situacdes adversas
como frio e intensidade das ondas, ritmos mais acelerados como punk rock e
Hardcore foram retratados como uma espécie de “combustivel” para que o
surfista busque energias para encarar as condi¢coes do Oceano.

Nas observacdes relatadas nas lojas de Surf de Porto Alegre esses
ritmos também foram observados, especialmente em exibicdes de videos de
Surf onde eram retratadas manobras radicais e condi¢cdes extremas da pratica
do esporte. Essa idéia fica aparente na fala de R. B, 47 anos:

“Acho que tem um som que a galera gosta de ouvir,um
som paulera, um tipo de som que na minha idade eu nem
consigo ouvir, um som forte pra aquecer, pra entrar no
mar. acho que tem uns dois trés estilos que padronizam
Isso, pelo menos quando eu estou nos eventos,nos
campeonatos.”

(R.B, 47 anos, Surfista desde os 12 anos de idade)

ApOs a caracterizacdo da Tribo do surf, sdo abordadas a seguir as
caracterizacdes referentes ao Simpatizante do esporte, como é o seu consumo

e 0 que o leva a consumir produtos relacionados ao Surf.
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6.3.3. O Simpatizante:

Devido & importancia do Simpatizante no mercado de consumo
relacionado ao Surf (FORNECK 2008 ; ZUCO ET AL 2002), o entendimento
desse grupo e dos fatores que o levam a consumir esse tipo de produto
pareceu pertinente ao pesquisador. Foram realizadas sete entrevistas em
profundidade com individuos classificados nesse grupo. Para ser caracterizado
como pertencente ao grupo e participar da presente pesquisa os individuos
deveriam possuir grande quantidade de produtos de marcas relacionadas ao
Surf (Roupas, acessorios, musicas) mas nao praticar o esporte Surf.

Dos sete participantes, seis eram do sexo masculino e apenas uma
participante do sexo feminino. Os participantes possuiam entre 18 e 32 anos de
idade. A gama de participantes buscada reflete o que foi apontado por alguns
gerentes de lojas de Surf a respeito dos seus grandes consumidores, que na
opinido desses produtores de Marketing sdo predominantemente do sexo
masculino, adolescentes e adultos jovens. A classificacdo desse consumidor
como simpatizante é amplamente utilizada por empresas do setor, e também
em trabalhos académicos. (SCHIFINO, 2002; Forneck 2008).

6.3.3.1. Identificagdo com o estilo de vida do Surfista?

Foi interessante notar nos relatos da maioria dos participantes deste
grupo a afirmacao que, de todas as roupas e acessoérios que possuem (relégio,
oculos, bonés e mochilas), 70, 80 ou até 90% sao de marcas relacionadas ao
Surf. Quando questionados sobre o que os levava a procurar esse tipo de
produto, alguns afirmaram identificar-se com o que 0s mesmos consideravam
ser o estilo de vida do Surf e do Surfista. Na verdade, fazendo uma reflexéo
com os dados achados, mais do que o estilo de vida do surfista, seria um estilo
de vida ideal, recriado pelas marcas de Surf. Esse estilo de vida envolve viver
na praia, perto da natureza, com pessoas bonitas, bronzeadas, e seria a
referéncia recriada pelas marcas que influencia o Simpatizante. Essa idéia vai
ao encontro do que autores como Solomon (2008) e Schiffman e Kanuk (2000)
afirmam sobre grupos de referéncia, em que 0 grupo ndo precisa ser

exatamente real, mas pode também ser simbdlico, um ideal a ser seguido.
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Esse estilo de vida, na visdo de alguns Simpatizantes entrevistados, envolve
ser uma pessoa despojada, tranquila, que vive na praia, que esta sempre
bonita, queimada de sol, sempre na moda, sempre utilizando roupas e
acessorios de marcas relacionadas ao esporte.

Alguns Surfistas entrevistados reconhecem que esse é o perfil que
equivocadamente as pessoas que nao praticam o esporte pensam ser o do
Surfista, sem entender a sua relacdo com a natureza, com 0 oceano, e 0 prazer
que o esporte lhes proporciona. Pelo levantado nas entrevistas, sob a luz das
idéias de Belk (1988) e McCracken (1988; 2003), a posse de roupas e
acessorios de Surf tem um papel fundamental na extensdo de Self e na
construcdo da identidade do Simpatizante. O uso desse tipo de roupa e
acessorio faz com que o Simpatizante sinta-se parte de um grupo, e seja
admirado pelo restante da sociedade por usar artigos de marcas conhecidas,
gue estdo na moda. O uso desse tipo de roupa e acessorio faz com que o
Simpatizante sinta-se um individuo mais tranquilo, despojado, nos mesmos
moldes do estilo de vida anunciado pelas marcas de Surf. E aparente nessa
situacdo a insercdo do Simpatizante em uma grande cultura de consumo
capitalista (FEATHERSTONE 1995), pois o0 mesmo adquiri produtos que
simbolizam a sua posi¢ao na sociedade.

No entanto, alguns Simpatizantes entrevistados parecem consumir estes
produtos devido a identificacdo com a figura do Surfista e com a tribo na forma
caracterizada anteriormente neste trabalho. M. A, 28 anos, advogado, e A. B,
18 anos, afirmam:

“ E eu ndo pratico Surf, mas eu acho que as pessoas se
identificam com as pessoas que praticam esse esporte ou
gue usam esse tipo de roupa. ou tu te identifica com o
estilo que é a roupa né. Eu sou uma pessoa que gosto de
natureza, gosto de praia, e eu acho que esse tipo de
roupa tem uma relacao com isso, bem forte.”

(M.A, 28 anos, advogado, simpatizante)

“ Acredito que seja um esporte que te da total liberdade e
te d4 uma sensagdo muito boa. Acredito que € um estilo
de vida diferente. Tu viver sempre numa praia, perto do
mar ja te da uma diferenca do que se tu ficar trancado
sempre dentro de uma sala trabalhando. E um esporte
mas que também pode virar um estilo de vida né o
surfista € uma pessoa normal, com suas proprias girias.
Muitos até trabalham a semana toda em uma empresa e
no final de semana véao surfar, para tirar o estresse, até
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pela qualidade de vida. O contato com a natureza que vai
te dar uma melhor sensacéo de vida..E um estilo que eu
sempre me identifiquei, que eu me encaixei bem.

(A.J, 18 anos, vendedor)

Essa identificacdo com a tribo e com o estilo de vida do Surf é algo bem
visto pela maioria dos entrevistados. Eles afirmam que apreciam o fato de
outras pessoas perceberem sua identificacdo com esse estilo através das
roupas e acessorios que usam. Entretanto, diferentemente do que afirmaram
alguns surfistas, o Simpatizante também acredita que o Surfista utilize em seu
dia a dia roupas e acessorios relacionados ao Surf. S., 23 anos, vendedora,
coloca:

“Eu acho que eles identificam o estilo de vida do Surf,
gue tu estd envolvido com a natureza, com tudo que
representa né. A marca te representa né, Por exemplo,
se tu ver o cara com uma camiseta de uma marca de Surf
tu jA vé que o cara curti aquilo ali, tu jA sabe mais ou
menos que tipo de musica ele curte, onde vai, 0 que curte
fazer... E um estilo de vida em que tu tem a tua tribo, que
se identificam com a natureza, com o mar, com o estilo
de roupa..

(S, 23 anos, Vendedora, Simpatizante)

6.3.3.2. Marcas, qualidade Status e a influéncia do meio:

Durante as entrevistas com todos 0s Simpatizantes que participaram da
presente pesquisa um contetdo que se destacou foi a escolha de algumas
marcas especificas para 0 consumo e 0 impacto que 0 meio em que O
Simpatizante estd inserido tem para a suas escolhas. Trés marcas
principalmente citadas durante as entrevistas com o0s Simpatizantes;
Quicksilver, Billabong e Rip Curl. Alem da identificacdo com o estilo de vida do
Surf (descrita no item anterior) que essas marcas permitem por serem
originarias de equipamentos para a pratica do esporte, o principal critério
apontado pelos Simpatizantes pela sua escolha deve — se a qualidade e o
estilo que os artigos dessas marcas possuem. A opinido de dois participantes
demonstra essa idéia:

“Ah eu compro Gul , Volcom, Quiksilver. Eu compro
dessas marcas de Surf pela qualidade maior do produto,
e também pela proposta da marca né,que eu me
identifico mais com o corte de algumas marcas desse
segmento.”

(A.B., 21 anos, estudante, simpatizante).
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“Primeiro porque eu acho bonito né o estilo das roupas.
Segundo porque tipo eu tenho uma bermuda que eu
comprei eu acho que em 1996 até hoje ela esta nova, a
gualidade das roupas é muito boa né. Eu compro mais
pelo estilo, a maioria das roupas que eu tenho séo da
Quiksilver, a qualidade parece melhor.”

(E, 32 anos, empresario, simpatizante)

Nas entrevistas com os Simpatizantes, além da qualidade, foi levantada
também a importancia do Status que algumas marcas possuem para a decisao
de compra do Simpatizante. Nos relatos, € afirmado que as pessoas identificam
algumas marcas relacionadas ao Surf como marcas de qualidade e que fazem
parte da moda atual. Dessa forma, ser visto com esse tipo de roupa confere
Status ao individuo que as usa. Essa idéia é aparente nas palavras de L.B., 26
anos, estudante e A.J, 18 anos, vendedor:

“ Cara 0 que me chama a atenc¢ao primeiro € a qualidade
das roupas. O préprio nome da marca, roupa de marca
de Surf esta na moda.”

(L. B, 26 anos, estudante, simpatizante)

“As vezes também é aquela questdo de moda né, que o
nome, o nome da marca vale bastante, pra muitas
pessoas isso pesa. Um pouco pra mim até pesou, porque
0 nome, pra ti dar uma bandinha assim, sempre pesa pro
cara. Tu tem uma visdo maior dos outros pra ti.”

(A..J., 18 anos, estudante, simpatizante)

Foi interessante notar durante as conversas com 0s entrevistados, como
foi formada a sua visdo a respeito da qualidade e do Status de algumas
marcas. Essa investigacéo levou a informagéo de que o consumo relacionado a
marcas de Surf, e assim também a “simpatizacdo” ao estilo da Tribo surf
normalmente iniciam durante a adolescéncia do individuo. Entrevistados de 32,
28, 26, e 23 anos de idade afirmam que comecaram a consumir esse tipo de
produto entre os 13 e 15 anos de idade. Afirmaram também que comecgaram a
consumir esses produtos nesse periodo devido ao fato de a maioria de seus
amigos e colegas de aula também as usarem. Alguns entrevistados também
afirmam que nessa época de suas vidas também tiveram contato com o
esporte, e que também pela influéncia de amigos tentaram pratica-lo.

E necessario, na visdo do pesquisador, refletir acerca dessa informacao.

Pelos relatos, no caso dos simpatizantes, 0 contato com as roupas e as marcas
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perdurou e perdura desde a sua adolescéncia. Ja a pratica do esporte na
maioria dos casos teve uma vida curta, motivada apenas pela influéncia de
amigos. E possivel pensar que esses simpatizantes ndo sentiram a emog&o
inexplicavel relatada pelos surfistas na pratica do esporte e assim ndao o
seguiram. Também ¢é possivel pensar que a emocao sentida por esses
Simpatizantes néo foi suficiente para enfrentar as dificuldades relatadas que o
esporte apresentou, como gastos financeiros, dificuldades de deslocamento e
locais para a pratica.

Alguns Surfistas entrevistados tocaram também nesse ponto, afirmando
que uma das suas diferenciacdes em relacdo aos Simpatizantes foi e é a sua
perseveranca em enfrentar as dificuldades impostas para a pratica do esporte.
Nesse sentido, é possivel chegar a idéia de que o consumo de roupas e
acessorios de marcas relacionadas ao Surf € uma forma mais rapida, barata e
facil de o Simpatizante vivenciar e transparecer o estilo de vida da tribo do Surf
e do Surfista. A questdo das condi¢cdes financeiras parece ter uma grande
influéncia nesse sentido.

Alguns Simpatizantes entrevistados afirmaram que a partir do momento
em que tentaram, até gostariam de continuar praticando o esporte, mas que
suas condi¢cbes financeiras ndo permitiram. Esse dado também é relevante
pois em certo grau indica uma contradicdo nessa visdo do Simpatizante, visto
que algumas roupas e acessorios de marcas como Quiksilver, Rip Curl e
Billabong ndo tem como caracteristica principal a acessibilidade dos precgos de
seus produtos. Um exemplo claro foi trazido por L. B, simpatizante, que recebe
bolsa como estagiario em um banco e recentemente adquiriu um Oculos em
uma loja de Surf que consumiu praticamente o valor total de um més de seu
salério.

Apébs a apresentacdo dos conteudos relacionados aos Simpatizantes do
esporte, sdo apresentados a seguir os achados referentes as empresas
referentes ao Surf. Sera discutida como € a sua relacéo tanto com a tribo do

Surf como com os Simpatizantes do esporte.
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6.3.4. Os produtores de Marketing — Empresas ligadas ao Surf:

Com o intuito de entender a relacdo que a Tribo do Surf e o0 mercado
possuem, foram realizadas 11 entrevistas em profundidade com individuos que
estdo envolvidos em mercados que giram em torno do esporte. Foram
realizadas quatro entrevistas com gerentes de lojas de Surf localizadas em
Porto Alegre / R S (Mormaii, Billabong, Tropico e Planeta Surf), seis entrevistas
com gerentes de Marketing das marcas de Surf que possuem maior
faturamento no estado (Planeta Surf, Mormaii e Tropico) e no mundo
(Quiksiver, Billabong, Rip Curl e Hurley) , e uma entrevista com o gestor de um
site de noticias e compras relacionadas ao esporte. Praticamente todos o0s
entrevistados desse grupo eram do sexo masculino, exceto pela participacéo
da gerente de Marketing de um rede de multi - marcas de Porto Alegre / RS. Os
participantes desse grupo possuem entre 21 e 47 anos de idade.

Todas as entrevistas realizadas com os participantes desse grupo
ocorreram na sede das empresas e nas lojas de Surf, no caso dos gerentes de
loja. As entrevistas foram realizadas em Porto Alegre / RS, e em Séo Paulo /SP
e na praia do Guaruja / SP. Devido a dificuldades de disponibilidade e o foco do
contato com esses participantes, as entrevistas foram apenas filmadas, sem a
utilizacao da técnica PET.

A realizacdo das entrevistas com os produtores de Marketing foi
fundamental para entender como se d& a sua relagdo com o Surfista, com a
tribo do surf e com o Simpatizante. Conforme sera abordado nos proximos
topicos, ficou evidente que as grandes marcas mundiais e as empresas multi —
marcas regionais tem um papel fundamental em apropriar-se do estilo de vida
do esporte e do surfista e torna-lo acessivel e compreensivel ao Simpatizante,
que € o seu grande consumidor. Assim como em situagdes descritas de
comunidades de marca e sub — culturas de consumo (SCHOUTEN e
MCALEXANDER 1995; COVA e DALLI 2010), no caso da tribo do Surf, as
marcas estdo diretamente envolvidas em aproximar o estilo de vida dos
praticantes do esporte ao publico interessado, que € descrito aqui como o
Simpatizante. Pelo visto nas entrevistas, 0 Simpatizante tem a possibilidade de

Simpatizar com esse estilo de vida devido ao papel das marcas mundiais e das
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multi — marcas regionais em torna-lo claro e acessivel, através de produtos,

ambientes de loja e campanhas promocionais.

6.3.4.1. A relacao do produtor de Marketing com o Surfista e com o estilo de

vida da tribo:

Durante a realizagdo das entrevistas em profundidade tanto com
gerentes de Marketing como com os gerentes de loja, foi possivel perceber que
apesar de muitos desses entrevistados ndo serem praticantes do esporte,
todos sabiam quem era o surfista e qual o estilo de vida da tribo que ele
pertence, com visbes muito semelhantes, com pequenas distor¢cdes, em
relacdo ao relatado pelos Surfistas participantes deste estudo. Nos relatos dos
entrevistados, € afirmado que apesar de o0 Simpatizante ser o grande
consumidor de seus produtos, 0 contato e a associagdo com o surfista e com a
tribo sdo fundamentais para a atragcao do Simpatizante para a compra dos seus
produtos. Mais do que isso, a presenca do consumidor Surfista, mesmo que em
menor numero nas lojas também € importante para a concretizacdo do
“cenario” que é montado nas lojas de Surf.

Segundo o gerente de uma loja e o gerente de marketing da rede a qual
essa loja faz parte, o comércio de pranchas e de roupas de Neoprene néo
chegam a dar grandes resultados para a empresa. Porém, a sua presenca nas
lojas é necesséria, pois esses produtos, mesmo que facam parte de uma
pequena area da loja conforme as observacdes mostraram, atraem o Surfista,
o formador de opinido. Nas palavras de F.C e A. A.:

“ Eu tenho algumas coisas especiais pra manter esse
pessoal que pega onda, pra manter esse publico fiel, eu
tenho alguns descontos especiais, a gente tem alguns
convénios. Ja que ele é um formador de opinido, eu
tenho que ter ele dentro da minha loja Todas as nossas
lojas, por menor que sejam, tem a roupa de neoprene,
tem leash e tem a prancha. Porque assim eu consigo
manter o formador de opinido la dentro..”

(F.C, Gerente de Marketing de uma rede regional de multi
— marcas de Surf)

“ As pranchas e o neoprene ndo sdo hoje. A nossa
grande fonte de faturamento, as vezes € até custo ter
elas na loja em funcdo. Da pouca saida, mas a gente tem
que ter, Porque ndés somos uma loja de Surf.”
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(A.A, 26 anos, gerente de loja de uma rede regional de
multi — marcas de Surf)

No entanto, de acordo com 0s entrevistados, o0 contato das marcas
mundiais e das multi — marcas regionais com o Surfista e sua tribo ndo se da
principalmente através da producdo, presenca e da exposicdo dos seus
produtos para a pratica do Surf nas lojas, mas através do seu contato direto
com o esporte. Esse contato direto € realizado através do patrocinio a eventos,
como torneios de Surf, e 0 patrocinio e suporte aos atletas competidores.
Todos os profissionais de Marketing, tanto das marcas mundiais como multi —
marcas regionais, afirmaram que suas empresas patrocinam eventos e atletas
e que essa € a principal forma de atragdo do surfista ao consumo de seus
produtos, e também a principal forma de a marca ser associada tanto pelo
Surfista como pelo Simpatizante como uma marca de Surf.

Para se ter uma idéia desse envolvimento, das oito etapas confirmadas
do campeonato mundial de Surf 2011, trés possuem 0 patrocinio da marca
Australiana Rip Curl, duas possuem o0 patrocinio da marca Australiana
Quiksilver, duas possuem o patrocinio da marca Australiana Billabong e uma
etapa possui o patrocinio da marca americana Hurley. Esse envolvimento das
marcas com 0s eventos e os atletas como forma de associagdo ao esporte e o
seu estilo de vida fica claro nas falas dos gerentes de Marketing dessas marcas
no Brasil:

“Ah sempre procurando ter os melhores atletas os
melhores eventos, ter uma boa equipe de competicdo. A
maior parte da nossa verba vai pra atletas e eventos.”
(A. P., 41 anos, gerente Nacional de Marketing de uma
marca Australiana de produtos relacionados ao Surf)

“Entdo basicamente a estrutura pra se continuar como
uma marca legitima do surf é apoiar e patrocinar atletas
de ponta no Surf, patrocinar e realizar eventos de ponta e
produzir produtos de ponta.”

(F. G, 28 anos, Gerente Nacional de Marketing de uma
marca Australiana de produtos relacionados ao Surf)

“O Surfista se interessa muito pelos campeonatos, esse é
o principal nicho. A marca tem 0s maiores campeonatos
do mundo, esse € com certeza € o grande atrativo pra
eles. Além disso a gente tem o0s grandes surfistas
mundiais, que também obviamente as grandes marcas
tem os seus.”
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(R. C. 29 anos de idade, Gerente Nacional de
trademarketing de uma marca Australiana de produtos
relacionados ao Surf.)

Esse envolvimento das marcas buscando e mantendo sua associagao
ao esporte é semelhante ao relatado por Schouten e McAlexander (1995) em
relacdo ao envolvimento da marca Harley Davidson na organizacdo e
divulgacdo de encontros e fa — clubes de proprietarios de motocicletas da
marca. As empresas multi — marcas regionais também tém acdes parecidas
com as relatadas pelos produtores de Marketing das grandes marcas mundiais.
A observacdo do torneio relatada anteriormente € um bom exemplo dessas
acOes. Além disso, 0 apoio a atletas da regido também se faz presente nas
opinides dos gerentes de loja e gerentes de marketing das empresas de Surf
multi — marcas regionais. A partir desses relatos fica aparente a idéia que o
patrocinio a eventos e a atletas, que representam o apice do esporte, €
principal forma que as marcas mundiais e regionais de Surf encontram para

serem associadas ao esporte pelos Surfistas.

6.3.4.2. A relacéao dos produtores de Marketing com o Simpatizante: O Estilo de

vida através de produtos:

Anteriormente ao contato com o0s entrevistados, 0 contato com
pesquisas ja indicava que o principal consumidor de produtos relacionados ao
Surf era o individuo Simpatizante ao esporte, que 0 assim o era chamado por
nao pratica-lo, mas por concordar ou buscar estar associado aos seus ideais.
(Schifino 2002). Entretanto, € interessante notar a forgca desse consumidor.
Nas opinibes dos gerentes das grandes mundiais do esporte das multi —
marcas regionais, o simpatizante pode responder por 70 a 90% de todo o
faturamento anual dessas empresas.

Esses numeros com certeza chamam a atengdo, mas mais importante é
entender como eles sdo construidos. Aproveitando o historico do esporte
apontado por Irwin (1973) e o historico de suas grandes marcas, pode-se notar
que ambos sdo recentes em sua abrangéncia tanto a Surfistas como
Simpatizantes. O esporte ganhou notoriedade nos EUA em torno da metade do
século passado. As grandes marcas de Surf surgiram alguns anos apos esse
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periodo, na década de 1970, principalmente na Australia para suprir a
demanda por acessoérios para a pratica desse “novo” esporte, com produtos
como bermudas especialmente feitas para a 4gua e roupas de Neoprene.

Entretanto, conforme Schouten e McAlexander (1995) comentam a
respeito da opinido de Irwin (1973) sobre o declinio do esporte a partir dos
anos 1970, o surgimento das grandes marcas internacionais nesse periodo e a
organizacdo de eventos profissionais do esporte fizeram com que os ideais
antes compartilhados nos anos 1950 a respeito do esporte né&o
desaparecessem. Pelo contrario, eles foram importantes atores na
disseminagéo do esporte e da cultura que o envolve em todo o mundo.

A origem das marcas e sua relagdo com o esporte foi trazida por todos
os produtores de Marketing das grandes marcas mundiais. Esse “nascimento”
da marca para atender ao esporte foi uma informacédo enfatizada por esses
entrevistados. No entanto, € interessante analisar; como marcas que surgiram
da producado de equipamentos para a pratica de um esporte acabam tendo, em
cerca de apenas 30 anos ap0s a sua criacdo, até 90% do seu faturamento
proveniente de individuos que néao o praticam?

Ao primeiro momento esse pensamento pode parecer confuso, ou até
contraditério. No entanto, fazendo uma analise da “cena” californiana trazida
por Irwin (1973), o estilo de vida dos praticantes do esporte na metade do
século passado, pode-se notar que as marcas de surf, além da producédo de
equipamentos, apropriaram-se desse estilo de vida relatado por Irwin (1973) e
similar ao comentado pelos surfistas participantes deste estudo, com algumas
distor¢cdes. Os produtores de Marketing tanto das grandes marcas como das
multi-marcas regionais trouxeram de forma clara a informacéo de que, o que
atrai o Simpatizante a consumir seus produtos € o estilo de vida, ou life style
como alguns citam, que os produtos e que a propria marca representam. As
marcas entdo utilizam o surfista e 0 seu estilo como um grupo de referéncia
(SOLOMON 2008) a ser admirado e buscado pelo Simpatizante. A foto abaixo,
trada em uma das lojas observadas neste estudo, mostra claramente a
apropriacéo de elementos do estilo de vida nos produtos para a atracdo dos
simpatizantes. Os dizeres (Surfer’s brotherhood — Irmandade do surfista)

remetem a relacéo especial que alguns grupos de surfistas possuem :
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Foto loja 1

O Simpatizante, na visdao dos produtores de Marketing, busca estar

associado a uma vida na praia, em contato com a natureza, cercado por

pessoas bonitas, descoladas e saudaveis. Essa idéia fica evidente nos

comentarios a seguir:

“Cara principalmente pelo estilo de vida né, A gente
chama de life style, € a praia a natureza, o ambiente
propicia o cara a ter um estilo de vida super Zen, super
bacana. Entdo eu acho que mesmo o cara que nao surfs,
0 cara que efetivamente ndo pega onda, ele gosta de
estar nesse meio, porque é uma coisa agradavel né,
natureza, praia, mulheres de biquini.”

(H, 38 anos, Gerente de Nacional de Marketing de uma
marca Americana de produtos relacionados ao Surf)

Alguns produtores de Marketing entrevistados comentam também que a

propagacdo do esporte e do estilo de vida associado a ele, gerou, com a

influéncia também das grandes marcas, um estilo proprio de se vestir. Na visao

desses entrevistados, o estilo de vida do Surf e a experiéncia que o esporte

propicia sdo unicos, o que faz, dentre todos 0s outros esportes existentes, o

anico a ter uma moda propria. Essa idéia € exemplificada nas palavras de F. C,

37 anos, gerente de Marketing e R. D, Gerente de loja :

“Nenhum dos outros esportes, mesmo os milionarios, nao
tem uma moda prépria. Nada tem uma moda prépria tdo
forte como o Surf tem.Eu acho que o Surf tem muito o
estilo de vida, Califérnia,o estilo descontraido de levar a
vida, a procura de onda. Isso tudo com o passar dos anos
foi crescendo, crescendo, fazendo com que as pessoas
tivessem uma imagem de uma pessoa feliz. foi criada
uma moda prépria, porque as pessoas foram admirando
o estilo de vida do surfista”

(F.C, 47 anos, Gerente de Marketing de uma rede
regional de multi —-marcas de Surf)
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“ O Surf hoje, 0 mundo surf ja ndo € mais um esporte, é
um estilo de vida, um conceito. As pessoas querem viver
o mundo surf, colocando uma bermuda, uma camiseta. “.
(R.D. 33 anos, Gerente de loja de uma rede regional de
produtos relacionados ao Surf)
Essa visado trazida por F.C é compartilhada também por gerentes de
Marketing de algumas marcas mundiais, como fica claro nas palavras de F.G,
28 anos, gerente nacional de Marketing:

“ O Surf virou uma moda, o Surf € moda hoje. Ele
transmite um estilo de vida muito legal, um estilo de vida
original, de praia, divertimento, um estilo de vida natural.E
uma maneira de vocé se associar a um grupo”

(F.G, 28 anos, Gerente nacional de Marketing de uma
marca australiana de produtos relacionados ao Surf)

Apesar do reconhecimento dessa moda Surf, da associagcdao do
Simpatizante ao estilo de vida e do faturamento que o0 mesmo propicia tanto as
marcas mundiais como as multi — marcas regionais, 0s produtores de
marketing (empresas) participantes dessa pesquisa demonstraram
posicionamentos diferentes quanto a sua estratégia em reconhecer e atrair o
Simpatizante para a compra de seus produtos. Alguns gerentes de Marketing
entrevistados, principalmente de marcas mundiais, mesmo reconhecendo o
simpatizante como responsavel por 70 ou 90% do seu faturamento, afirmam
que suas campanhas e o langcamento de seus produtos sédo voltados ao
Surfista, ndo existem campanhas planejadas para atrair o Simpatizante.

Na visdo desses participantes as suas marcas devem manterem-se fiéis
ao seu DNA, a sua origem e identidade, por isso devem continuar mantendo o
seu foco no surfista. Seguem abaixo comentarios dos entrevistados a esse
respeito:

“ A marca nasceu da criacdo de uma bermuda especial
para a pratica do surf, com materiais especiais, porque
ndo existia na época uma bermuda pra surfar. Nasceu
assim e desde o principio € bem focado, as campanhas
de verdo sao focadas nas bermudas pra Surfar, e sempre
a prioridade vai ser o surf.”

(A.P. , 42 anos, Gerente nacional de Marketing de uma
marca Australiana de produtos relacionados ao Surf)

“ Os primeiros produtos da marca surgiram em meados
de 1969, foram algumas roupas de borracha, as primeiras
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roupas de borracha produzidas na Australia e pranchas
de Surf. Entdo a esséncia da marca é e continua sendo o
produto desenvolvido pro Surfista, e basicamente ela foi
totalmente estruturada em volta desse conceito, sempre
levando como ponto de decisdo nas areas em que a
marca atua, em ter o Surfista como o foco do negdcio”
(F.G, 28 anos, Gerente Nacional de Marketing de uma
marca Australiana de produtos relacionados ao Surf)

Ja os representantes de algumas marcas mundiais e 0s representantes
de todas as multi — marcas regionais participantes deste estudo, afirmam que
reconhecem o Simpatizante como uma parte importante do negdcio, como uma
fonte de bons resultados. Por isso afirmam que esse publico € estudado e
também recebe o foco da marca em suas campanhas promocionais e no
langamento de seus produtos. Essas opinides sao exemplificadas abaixo:

“A gente sabe sim do potencial desse mercado e tem
algumas acbes com rede sociais e outros meios pra nao
atrair s6 o Surfista mas também o amigo do Surfista que
gosta de praia, que curte aquele meio.”

(R. C, 29 anos, Gerente Nacional de Trademarketing de
uma marca Australiana de produtos relacionados ao Suf)

“ Com certeza a marca também foca no Simpatizante,
porqgue é um cara que acaba mantendo o mercado,
acaba tendo um volume de giro de produtos no mercado,
entdo se fosse s6 o surfista que consumisse a moda Surf
eu acho que tudo isso ndo seria tao forte, ndo haveriam
tantos campeonatos mundiais, regionais., Entdo eu acho
gue as marcas tem que olhar ndo s6 pra quem surfa”

(H., 38 anos, Gerente Nacional de Marketing de uma
marca Americana de produtos relacionados ao Surf)

Essa visdo dos gerentes de marketing de algumas marcas mundiais é
semelhante ao posicionamento de todos os participantes que possuem essa
funcdo nas empresas multi — marcas regionais. Seguem o0s exemplos das

opinides desses gestores:

Focamos no simpatizante também, Depende do
produto. No inverno agora eu foco no surfista para vender
roupas de Neoprene. Mas quando € vestuario e
acessorios eu foco no geral, No simpatizante e no surfista
juntos”

(F.C., 47 anos, Gerente de Marketing de uma rede
regional de multi — marcas de Surf)

“ Desde o comec¢o do negdcio a intencdo foi estar em
contato com o mundo do surf e com o simpatizante. E
direcionado pro Simpatizante também. A gente sabe hoje



84

gue tanto 0 nosso publico masculino como 0 Nnosso
publico feminino uma grande parte € de Simpatizantes.”
(P.G, 23 anos, Gerente de Marketing de uma rede
regional de multi — marcas de Surf)

6.3.4.3. O Negocio do Surf e o seu futuro no Brasil:

Quando questionados sobre o Surf ser um bom negdcio no Brasil, todos
os produtores de Marketing, tanto os gerentes de loja como os gerentes de
Marketing das marcas mundiais e das multi — marcas regionais afirmaram que
o comércio de produtos relacionados ao Surf é um excelente negdcio, que
ainda tem muito espago para crescer. Na visdo dos entrevistados, como 0
esporte ainda € recente no Brasil, 0 seu mercado ainda ndo esta bem
estruturado. Isso se reflete nas condicbes das empresas cujo 0S
representantes foram entrevistados. Apesar do bom faturamento, as grandes
marcas mundiais que participaram do presente estudo possuem poucas lojas
proprias no Brasil, e apenas a Billabong possui loja prépria no estado do Rio
Grande do Sul.

Tomando o exemplo da marca internacional Billabong, a mesma possui
mais de 25 lojas nos EUA, enquanto no Brasil existem apenas 13 lojas. Em
situacdo semelhante, a marca internacional Rip Curl possui, por exemplo, 13
lojas proprias nos EUA, enquanto possui menos de 5 lojas préprias espalhadas
pelo Brasil. As empresas multi — marcas do estado, segundo seus
representantes, ainda estdo na fase de projeto para expandir suas redes para
outros estados.

Os entrevistados também comentam que a estabilidade da economia
brasileira e o acesso ao consumo das Classes C, D e E também oferecem
boas expectativas para que o mercado de Surf continue se desenvolvendo. Na
visdo dos patrticipantes, devido ao tamanho da costa do Brasil e assim da vasta
existéncia de praias, que sdo o local para a pratica do esporte e um dos
centros do estilo de vida que esta associado a ele, existe uma condi¢éo natural
para que as marcas divulguem o estilo de vida do Surf e atraiam novos
consumidores aos seus produtos. A opinidao dos entrevistados parece comum
quanto a necessidade do segmento ainda ser melhor estruturado no Brasil,

para obter esses melhores resultados:
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“ O surf € um 6timo negdcio, tanto pra gente com as
nossas lojas préprias como pro lojista com as multi —
marcas A rentabilidade. é alta. A forca de consumo é
muito grande.E um life style super facil de vender. Se a
gente conseguir melhorar o mercado, e a marca quer
isso, vai ser melhor pra todo mundo.Melhorar
atendimento, ponto de venda, exposi¢édo de produtos.”
(R.C,29 anos, Gerente nacional de Marketing de uma
marca Australiana de produtos relacionados ao Surf)

“E um 6timo negdcio, se vocé analisar a costa Brasileira
pelo potencial que o pais tem de area de praia, ainda é
super mal explorado, tem muito mercado pra crescer,o
potencial do surfwear no Brasil € enorme. Acredito que
ainda seja o comeco do mercado aqui. E assim como a
costa do pais é extensa, existe toda uma populacdo que
nao tem acesso a praia, ndo pode praticar 0 esporte mas
gue pode consumir o produto”

(F.G., 28 anos, gerente nacional de Marketing de uma
marca Australiana de produtos relacionados ao Surf)

ApoOs a discussao dos resultados realizada, serdo apresentadas a seguir
as conclusbes deste estudo. Serdo apresentadas também as implicacfes
gerenciais desta pesquisa, suas limitacbes e as sugestbes para futuros

estudos.
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7. Conclusobes:

O presente estudo visou investigar a existéncia de uma sub- cultura de
consumo do surf e os elementos que a compdem. Para entender essa
realidade, buscou — se também entender a relacdo das posses para a
construcdo da identidade do Surfista e para a sua inclusdo em uma possivel
sub — cultura de consumo do Surf. Como dados apontam que o Surfista ndo é o
grande consumidor desse mercado (Forneck 2008, Zuco et al 2002), também
pareceu relevante ao presente estudo entender o que leva o Simpatizante do
esporte Surf a consumir produtos relacionados ao mesmo. Também se buscou
compreender como € a relacdo das empresas desse mercado tanto com 0s
surfistas como com o simpatizante.

Os resultados da presente pesquisa apontam que o Surfista ndo se
organiza em uma sub — cultura de consumo, mas sim em uma tribo, ou em uma
“cena” utilizando a denominacéo de Irwin (1973). O surfista ndo faz parte dessa
tribo através da posse de produtos ou de marcas especificas, mas sim por
compartilhar um estilo de vida saudavel que é baseado no amor ao esporte, na
comunhdo com a natureza e por possuir uma linguagem propria. Pelos relatos
analisados no presente estudo, o uso de alguns termos para falar do oceano e
da sensacéo de praticar o esporte podem ser compreendidos em qualquer
lugar do mundo. Essa caracteristica também levanta a possibilidade de essa
tribo ter propensdes globais.

Diferentemente do que foi observado em sub- culturas de consumo
como a Harley Davidson (1995) ou de fas de jornada nas estrelas (Kozinets
2001), ndo existe uma estrutura organizada para o envolvimento e disposicéo
do surfista em um grupo. A manutencdo de um estilo de vida e o
compartilhamento de ideais faz com que cada individuo seja considerado,
sinta-se um surfista, e assim faca parte da tribo. Essa caracteristica da tribo do
Surf guarda algumas semelhancas com a sub — cultura do paraquedismo
pesquisada por Celsi (et al, 1993). Porém essa sub — cultura também
apresenta hierarquias definidas, diferentemente do que foi averiguado no
presente estudo.

O consumo do Surfista de produtos relacionados ao Surf envolve apenas
0S acessorios minimos para a pratica do mesmo. O consumo de roupas e

acessorios de moda ndo sao produtos buscados para o consumo no seu
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cotidiano. Mesmo ndo sendo as posses 0 elemento central dessa tribo, ela
também possui simbolos. A prancha de Surf € um simbolo importante, pois tem
uma ligacdo direta com o estilo de vida reverenciado pelo surfista, ela
possibilita a pratica do esporte e assim a sua satisfacdo em obter uma
sensacao que a maioria dos participantes definiu como inexplicavel, porém
compreensivel para qualquer outro Surfista. A musica também é outro simbolo
que reforca o estilo de vida da tribo, pois normalmente esta associada a
natureza, a tranquilidade e a espiritualidade, alguns ideais valorizados pelo
surfista. Dessa forma o surfista naturalmente acaba buscando ritmos como
Reggae e Surf music, que abordam esses temas.

Entretanto, mesmo o surfista ndo fazendo parte de uma sub- cultura de
consumo, ele possui um papel fundamental no mercado do Surf, e na grande
cultura de consumo capitalista que o envolve (MCCRACKEN 1986, 2003;
FEATHERSTONE 1995). Os resultados da pesquisa demonstram que o
Surfista e a sua tribo servem, em alguma medida, como um grupo de referéncia
(Solomon 2008; Karsaklian 2000) a ser seguido pelo Simpatizante, que
movimenta cerca de 90% do mercado do Surf no Brasil. (Forneck 2008).

O Simpatizante, imerso pelos simbolos da cultura de consumo em que
esta inserido, busca associar-se ao estilo de vida do surfista e da tribo, recriado
pelas marcas como um ideal, através de suas roupas e acessorios de moda,
como reldgios, bonés e oculos. Olhando por esse prisma, a presente pesquisa
constatou que, diferentemente do Surfista, as posses tem um grande papel na
formacao da identidade (BELK 1988) do Simpatizante. Nesse ponto entdo, ha
um contato entre a tribo do Surf e uma grande cultura capitalista de consumo
do Surf (FEATHERSTONE, 1995), que € baseada no estilo de vida do surfista.
Através dessas roupas e acessoérios o Simpatizante pode ser visto pelos
demais individuos da sociedade como alguém que aprecia a natureza, que
gosta de praia e de tranquilidade. O prestigio decorrente da qualidade que as
marcas de Surf adquiriram ao longo dos anos também é uma fonte para que o
Simpatizante busque o mercado de Surf. Usar roupas de Surf, que em muitos
casos tem um alto custo, também significa status na visdo do simpatizante.

Porém, a idéia do surfista como uma referéncia ao simpatizante nao
apresenta uma sustentacao tedrica suficiente para explicar a sua relagdo com a

tribo e com o mercado que a envolve. O papel do simpatizante na presente
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pesquisa € também fundamental para o avanco da teoria a respeito do estudo
das tribos e de sub — culturas de consumo. Em diferentes estudos abordados a
respeito de sub — culturas de consumo, especialmente o de Kozinets (2001) e
Schouten e McAlexander (1995), o consumo de produtos Harley Davidson e da
série Star Trek era seguido também pela participacdo em atividades ligadas a
andar de motocicleta e assistir ao seriado, ou seja, vivenciar os ideais da sub —
cultura de consumo. No caso da tribo do Surf, existe esse grupo individuos
(Simpatizantes) que em algum grau se identifica com os ideais da tribo, porém
nao 0s vivencia, pois ndo pratica e ndo tem interesse em praticar o esporte,
que é a principal forma de celebracdo do estilo de vida do Surfista.

No entanto, esse mesmo grupo € o0 grande responsavel pela
movimentacdo do mercado envolvendo a industria do Surf. Na cultura de
consumo Star Trek (Kozinets 2001) foram averiguadas diferencas entre fas
com alto envolvimento com o seriado e associagdes referentes ao mesmo, fas
gue apenas o assistiam e individuos que viviam suas idéias de forma chamada
como utopica pelo pesquisador. No entanto, todos esses grupos tinham alguma
relacdo com o seriado, com o “centro” da cultura de consumo Star Trek..

Na relacdo da tribo com o simpatizante é possivel notar uma diferenca
significativa, pois segundo os Surfistas, uma das principais formas de ser e
sentir —se um surfista é sentindo a sensacédo que a comunhdo com a natureza
permite. A busca e a manutencdo dessa sensacao leva a um estilo de vida
diferente. O simpatizante entéo, identifica-se com alguns ideais, mas nao com
a esséncia do que forma a tribo. Essa relagéo, a existéncia de uma figura forte
como o Simpatizante nas dimensdes entre tribo e uma grande, macro cultura
de consumo apresenta-se como uma das caracteristicas que diferenciam a
tribo do surf de outras sub — culturas e culturas de consumo investigadas.

Porém, assim como foi constatado em estudos de sub — culturas e
culturas de consumo (KOZINETS 1997, 2001; SCHOUTEN e MCALEXANDER
1995 e CELSIi ET AL 1993), as marcas também possuem um papel importante
na ligacdo da tribo e da recriacdo do seu estilo de vida com o Simpatizante.
Conforme os resultados desse estudo apontam, as marcas declaradamente
apropriam-se dos ideais que formam o estilo de vida do surfista e os
transformam em um cenario, em um novo estilo de vida, que atrai por si s6, ndo

somente pela sua relacdo com o surfista e a sua tribo. As marcas criam
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ambientes em suas lojas onde o simpatizante pode vivenciar um estilo de vida
ideal baseado no estilo de vida do surfista, colocando lado a lado nas suas
vitrines pranchas de surf, roupas de Neoprene e roupas e acessorios indicados
para serem usados no dia a dia, em baladas, etc. Esse estilo de vida remete a
uma vida na praia, tranquila, com pessoas despojadas, bonitas.

Schouten e McAlexander (1995) apontam essa tendéncia quando
discordam da opinido de Irwin (1973), de que o esporte enfrentaria o declinio
nas décadas seguintes. Os autores afirmam, em compatibilidade com os
resultados do presente estudo, que o surgimento de marcas internacionais e a
organizacdo de eventos e associagfes profissionais que levavam a pratica do
esporte a grandes centros estavam sendo e seriam responsaveis pela
disseminacéo do esporte e do seu estilo de vida, ou sua sub — cultura como os
autores denominavam. O contato com o0s representantes das marcas na
presente pesquisa aponta que 0 patrocinio de campeonatos e de atletas
mantém o seu reconhecimento como uma marca do esporte.

Esse reconhecimento € importante para a atracdo do Surfista, que é o
formador de opinido a ser admirado, em algum ponto, pelo simpatizante.
(SOLOMON, 2008). Apesar do mercado do surf jA& movimentar valores
expressivos no momento, os resultados desse estudo apontam que as marcas
vislumbram um grande potencial de crescimento para 0s proOXimos anos. Esse
potencial esta calcado na possibilidade de estruturacdo do mercado de Surf
(Pontos de venda, acesso), na estabilidade econbémica do pais e na
atratividade natural do estilo do surf para as pessoas.

Através do uso de técnicas qualitativas de pesquisa como a observacgao
nao participante, a PET (Photo Elicitation Technique), a entrevista em
profundidade e a Videografia, o pesquisador teve recursos para descobrir mais
sobre os elementos que formam a tribo, e ndo uma sub — cultura de consumo
do Surf. Essas técnicas também auxiliaram no estabelecimento de relacdes
entre as posses, a tribo e o simpatizante, além de possibilitarem o
estabelecimento da relagdes entre os produtores de marketing, o Surfista e 0
Simpatizante. Com esses resultados o autor espera contribuir para o avanco da
teoria em Marketing, especialmente no estudo das tribos e sub — culturas de

consumo no Brasil.



90

7.1 Implicacbes Gerenciais:

Acredita-se que os achados do presente estudo possam indicar alguns
caminhos interessantes para as marcas ligadas ao mercado do Surf. Os
resultados do presente estudo apontam para caminhos animadores para o
mercado de Surf no Brasil. Ficou evidente que o mercado de Surf ainda esta
em crescimento (Forneck 2008; Zuco et al 2006), propiciando bons resultados
para empresas que buscam expandir seus mercados no Brasil. A presente
pesquisa revela que € essa a intencao tanto de marcas internacionais como de
empresas multi — marcas regionais.

Neste estudo ficou claro que o Surfista € um formador de opinido, logo
sua relacdo com as marcas tem que ser ainda mais estreita. Para o
Simpatizante reconhecer a loja e os seus produtos como relacionados ao
esporte, € necessario a presenca do praticante e de produtos para a pratica do
mesmo no interior das lojas. E necesséario que as marcas fiquem, assim,
atentas a sua identidade, retomando sempre as suas origens, ao Sseu
nascimento a partir de necessidades do esporte. O estilo de vida, para ser
comercializado, aparentemente tem que estar relacionado com a pratica do
esporte, visto que € o desejo pela pratica do esporte que leva o Surfista a ter
um estilo de vida diferenciado.

Outro aspecto importante a ser considerado € o investimento em
qualidade. Os resultados da pesquisa apontam que além do estilo de vida que
a marca representa, a qualidade do produto ao longo dos anos foi associada as
principais marcas do mercado. Os resultados também confirmam que em
relacdo ao Surfista, 0 mercado de viagens e de consumo musica tem grande
potencial para esse consumidor. Devem ser explorados destinos onde a pratica

do esporte esteja atrelado as opc¢des de turismo.

7.2 LimitacOes do estudo e futuras pesquisas:

A presente pesquisa reconhece limitacdes que a possam ter impedido a
obtencdo de melhores resultados. A opg¢éo pelo ndo uso da técnica etnogréafica
pode ter prejudicado os achados da pesquisa. Possivelmente uma etnografia

realizada por um periodo longo em imersado com surfistas e com a utilizacéo de



91

mais recursos como a analise de campanhas promocionais, sites, etc,
permitisse achados diferentes.

Como a prética do esporte Surf envolve a natureza, alguns eventos nao
puderam ser observados devido a cancelamentos (chuvas e condicbes do
oceano) o0 que prejudicou uma coleta maior de dados. A dificuldade em
encontrar sujeitos do sexo feminino também dificultou ao pesquisador o acesso
a esse publico, o que pode ter afetado os resultados deste estudo.

O dominio da técnica videografica também teve papel limitador no
presente estudo. Aspectos como luzes, audio e configuracbes de video
dificultaram a apresentagéo e analise de alguns resultados encontrados.

Sugere-se no futuro a investigacdo da tribo do surf ndo s6 no Brasil, em
outros estados, mas como também em outros paises, para que se possa cruzar
0s seus resultados com os achados da presente pesquisa. Estimula-se
novamente que mais estudos como os de Pereira (2009) sejam realizados, o
estudo das sub — culturas de consumo e tribos no Brasil poderia trazer
resultados relevantes principalmente para marcas regionais.

Fica aqui a sugestdo de uma pesquisa abordando o estudo de tribos e
sub - culturas semelhantes ao esporte Surf, como o skate, Windsurf e Kitesurf.
O estudo desses grupos, além da contribuicdo para a teoria em Marketing,
poderia gerar bons insights para os profissionais de Marketing das grandes

marcas desses esportes.
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ROTEIRO DE ENTREVISTA - Surfistas

- Cumprimentos iniciais, dados de identificacdo. Quebra — gelo de aproximadamente 5 minutos

- Solicitacdo das fotos buscadas

- Apo6s a apresentacao das fotos, inicio dos questionamentos:

1 -

Me conta a historia dessa foto. Por que tu escolheu essa foto para me mostrar? O que tu achou

importante nessa foto? Que sentimentos essa foto te traz?

1

9—

— Falando sobre o Surf, o que tu gosta em relacdo a ele? Existe alguma coisa diferente no surf

em relacdo aos outros esportes?

— O que tu sente quando esta surfando?

Me conta uma situacdo que tu surfou. O que tu lembra dessa situacdo? Como tu te sentiu na

hora?

— Como é a tua relagdo com os outros amigos que surfam?

Existe alguma coisa que tu ndo goste no surf?

Tu compra coisas relacionadas ao surf? O que tu j& comprou? Porque tu comprou esses

produtos?

Tu usa roupas de surf? O que tu gosta nelas?

Tu fala alguma giria do surf? Porque?
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Roteiro de Entrevista — Simpatizantes

Caracterizagao:
Nome
Idade
Estado civil

1) Tuja praticou Surf?

2) Me conta o que tu acha sobre o Surf? Como tu definiria o surf?

3) Imagina um surfista, como tu descreveria essa pessoa? O que € um surfista pra ti?

4) Por que tu acha que as pessoas surfam?

5) Que tipo de roupas e acessorios tu compra pra usar?

6) Tu tem roupas ou algum outro objeto relacionado ao Surf? Por que tu comprou essas coisas?
7) O que tu sente quando tu usa essas roupas?

8) O gue tu acha dos acessorios e das roupas de marcas de Surf?

9) Os teus amigos usam roupas de marcas de Surf?

10)Tu acha que tem algum tipo de musica relacionada ao surf? Por que? Tu gosta desse tipo de
musica? Por que?

11)Existe algum tipo de jeito de falar relacionado ao Surf? Tu usa algum tipo de palavra desse
tipo?

12) Tu tem algum amigo que surfa? Como tu vé ele?
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Roteiro de Entrevista — Gerentes de loja e empresas

Caracterizagao:

Nome
Idade
Estado civil

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Tu ja praticou Surf?

Tu te considera um surfista? Por que?

Me conta o que tu acha sobre o Surf? Como tu definiria o surf?

O que o Surf significa pra ti?

Imagina um surfista, como tu descreveria essa pessoa? O que € um surfista pra ti?

Tem alguma caracteristica que tu acha marcante em um surfista?

Por que tu acha que as pessoas surfam?

Tu relaciona o surfista a algum tipo de musica? Qual ? Por qué?

Existe algum tipo de idade, caracteristica ou algum perfil de surfista? Existem diferencas entre

idade, sexo? Tu vé diferencas na relacdo com o surf de surfista de diferentes idades ou
Sexos?

10)Tu consegue identificar se uma pessoa € Surfista quando ela entra na loja? Como? E tu

consegue identificar se ela ndo é surfista?

11)Qual a diferenca do tipo de compra e experiéncia na loja entre as pessoas que surfam e as

gue nao surfam?

12)Por que tu acha que as pessoas que nao surfam compram produtos em lojas de Surf?

13) As estratégias para atrair surfistas e simpatizantes para a loja sdo as mesmas?



