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RESUMO 

As tribos de consumo têm vindo a assumir um poder e importância crescentes, 

aos quais o marketing não pode estar alheio. Apresentando-se hoje como uma 

alternativa aos tradicionais segmentos de mercado, elas constituem um ativo 

importante de valor para as marcas, exigindo para tal o seu reconhecimento pelos 

marketers, que devem antes de mais compreender a sua essência.  

Constatando-se que cada vez mais as marcas procuram, seja através de 

patrocínios, seja utilizando a imagem de um estilo de vida cool, associarem-se ao surf, 

o presente estudo procura perceber se a comunidade do surf reúne características de 

uma tribo pós moderna, com o objetivo de apresentar recomendações que permitam 

às empresas direcionar e adaptar as suas estratégias às especificidades desta 

comunidade. 

Na revisão da literatura procede-se à análise do fenómeno do marketing tribal, 

quer ao nível da sua contextualização, quer das suas características e especificidades. 

Através de uma abordagem metodológica qualitativa, com recurso à observação não 

participante e à realização de entrevistas, foi possível concluir que a comunidade de 

surf apresenta características de uma tribo pós moderna.  

Assim, elabora-se, por último, um conjunto de recomendações dirigidas aos 

responsáveis das marcas dos mais diversos setores, com o intuito de compreenderem 

e integrarem a abordagem tribal nas suas estratégias de marketing. 
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 ABSTRACT  

 

            Consumer tribes have been assuming a growing power and importance, to 

which marketing cannot be oblivious. Nowadays they are an alternative to traditional 

market segments as well as an important value asset for brands, leading to their 

recognition by marketers who must, first and foremost, understand their essence.  

Brands increasingly seek, either through sponsorships, or by using the image 

of a cool lifestyle, to involve surf and the surfing way of life. As such, this study seeks 

an understanding as to whether the surf community fulfills the characteristics of a 

postmodern tribe in order to put forward recommendations, which will enable 

enterprises to direct and adapt their strategies to the specificities of this community.  

On the literature review, a tribal marketing analysis is made on its context and 

on its features. Through a methodological quality approach, using non participant 

observation and having interviews, it’s possible to conclude that the surfing 

community features a post-modern tribe. 

Finally, a set of recommendations directed to brand’s managers, of all sectors, 

is made, in order to understand and integrate the tribal approach on their marketing 

strategies. 

 

Keywords: Tribe; Tribal marketing; Consumption; Surf. 
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 INTRODUÇÃO 

Vivemos hoje uma época fortemente marcada pelo fenómeno da globalização, 

com evidentes alterações na nossa forma de estar e de ver o mundo. A informação 

está ao acesso de todos, invade as nossas casas, condiciona as nossas escolhas, altera 

as nossas vidas. O consumo reconfigurou-se e passou a ser marcado pela 

instabilidade, imprevisibilidade e incoerência dos comportamentos do consumidor 

face às opções e informação de que dispõe, o que escapa completamente às 

tradicionais abordagens de marketing. 

Porém, os indivíduos, apesar de livres nas suas escolhas, sentem-se muitas 

vezes desorientados e sem uma ligação afetiva, como se estivessem à deriva, até 

mesmo em relação à sua própria identidade. É neste contexto que se verifica o  

aparecimento de comunidades constituídas por indivíduos que partilham 

experiências e emoções, encontrando aí a(s) sua(s) identidade(s) e criando laços 

afetivos entre si (Cova e Cova, 2002). Designadas por tribos, estas comunidades 

apresentam as novas realidades que o Marketing não pode negligenciar, sob pena de 

não compreender os verdadeiros interesses e motivações dos seus públicos e de, 

consequentemente, não considerar este importante ativo de valor. Nas palavras de 

Barbosa (2013)”(…) cada vez mais consumidores sem um segmento passível de ser 

identificado entrem e saem de tribos que têm comportamentos, sensações, atitudes e 

necessidades muito próprios. Conhece-los em cada momento pode ser a chave de um 

futuro sustentável no comércio contemporâneo” (2013:24) 

Esta nova realidade não é, assim, compatível com o marketing massificado, 

pelo que as marcas deverão, cada vez mais, comunicar para tribos ao invés de 

comunicar para indivíduos ou targets selecionados (Marketeer, 2012). Chegou, assim, 

a altura de “(…) repensar a empresa, as marcas, a sua estratégia, chegou a altura de as 

empresas estarem atentas a este fenómeno tribal” (Souto, 2014:26).  

Neste contexto, o desafio e a exigência que se colocam hoje aos profissionais de 

marketing, passa por trabalharem não apenas diferentes níveis de lealdade, mas 
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também “diferentes conteúdos em termos da relação que o cliente estabelece com a 

marca”, fazendo com que este se sinta parte de uma comunidade (Brito , 2011).  

Conscientes da dimensão e importância que assume o marketing tribal, a 

opção pelo estudo da comunidade de surf teve por base a constatação do crescente 

contributo da indústria do surf para a economia nacional (apesar de o futebol ser o 

desporto de eleição no nosso país), aliado à também crescente associação de marcas 

dos mais diversos setores a esta prática. 

Assim, a presente investigação focaliza-se no estudo da comunidade do surf 

com o objetivo de verificar até que ponto esta reúne características de uma tribo pós 

moderna. Inicia-se por uma breve alusão à pós modernidade, seguida da análise da 

abordagem latina e da identificação das tribos, para se centrar depois nas questões 

específicas do consumo e nas implicações para o marketing. Apesar da divergência 

dos autores quanto à classificação da comunidade de surf – subcultura ou tribo- é 

consensual que esta possui características muito próprias e que as distinguem de 

outros grupos ou comunidades, pelo que se procede, por último, à sua análise.  

Tratando-se de um estudo exploratório de natureza qualitativa, os dados 

foram recolhidos com recurso à observação não participante e à realização de 

entrevistas. Com o intuito de obter uma perspetiva mais ampla sobre a questão em 

análise, considerou-se pertinente incluir no estudo, para além dos praticantes, 

também os responsáveis de loja. Pretende-se, em primeiro lugar, compreender as 

motivações e comportamentos dos praticantes enquanto membros de uma 

comunidade para, posteriormente, perceber qual a importância que a marca assume e 

de que forma se reflete nos comportamentos de compra. 

A inclusão dos responsáveis de loja na investigação, teve como objetivo não só 

confirmar as opções de consumo referidas pelos praticantes, como identificar as 

estratégias já implementadas pelos responsáveis das Surf Shops.  

O objetivo final passa não só por alertar os marketers para a importância de 

atender ao fenómeno tribal, mas sobretudo por fornecer às marcas instrumentos e 

informações que lhes permitam potenciar e dinamizar a sua relação com a 

comunidade de surf. 
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1. REVISÃO DA LITERATURA 

Sendo o tema central desta dissertação o Tribalismo, neste capítulo é feito um 

enquadramento teórico que se norteou pela procura de ideias e conceitos chave que 

permitissem uma melhor compreensão do fenómeno em estudo. Posto isto, este 

capítulo inicia-se com um breve enquadramento á Pós-Modernidade para que se 

compreenda a abordagem proposta pela Escola Latina de Marketing.  

O conceito de Tribo é muitas vezes confundido com outros dois conceitos – 

Comunidade de Marca e Subcultura – e, na verdade são poucos os autores que 

identificam com clareza cada um destes três grupos, pelo que se considerou 

pertinente antes da identificação das características da Tribo distinguir com clareza 

estes três conceitos. De seguida, ilustrou-se o processo de tribalização de algumas 

marcas. 

Por último, e uma vez que o estudo incide sobre a comunidade de surf,  foi-lhe 

dedicada especial atenção, demonstrando que independentemente da classificação 

atribuída – Tribo ou Subcultura – esta comunidade possuí um conjunto de 

características distintivas às quais as empresas e as marcas não podem ficar 

indiferentes. 

1.1. O Marketing e a era Pós Moderna 

O conceito de pós-modernidade é hoje transversal a um conjunto de estudos e 

análises, seja de âmbito económico, social ou cultural, entre outros. Uma vez que a 

forma como o consumidor se comporta é em grande parte determinada pelas 

tendências sociais, o marketing apresenta uma forte componente sociológica, 

impondo-se, por isso, uma breve contextualização que nos permita enquadrar o 

presente estudo.  

Modernidade é o termo utilizado para caracterizar o estilo de vida social que 

emergiu na Europa no século XVII e que se caracteriza pelo rigor, desapego, precisão, 

lógica, racionalidade e objetividade (Brown, 1993). Na mesma linha de pensamento 
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Cova (1997) caracteriza-a como um movimento capaz de libertar o ser humano da 

irracionalidade e ignorância presentes nas diferentes formas tradicionais de 

mediação comunitária, como por exemplo a religião e a família. A ligação social que 

até então era vista como algo de carácter obrigatório e irreversivel, passa a dar a 

possibilidade ao indivíduo de este fazer as suas escolhas de forma reversível e 

voluntária podendo escolher aquilo a que se deseja associar (Cova, 1997). 

O desenvolvimento da ciência e da tecnologia criou circunstâncias, objectos e 

ambientes que melhoraram as condições de vida humana, contribuindo para uma 

restruturação e reformulação das necessidades, o que explica o facto de os 

consumidores passarem a impulsionar as suas necessidades ao invés de serem 

impulsados por estas (Firat et al, 1995). 

 Paralelamente, a transição para a pós modernidade foi marcada pela ausência 

de referências tradicionais ou modernas, assistindo-se a uma nova configuração 

social (Cova, 1997). O que aliado ao fenómeno da globalização e, consequentemente, à 

perda da lealdade do consumidor, levou a alguma constatação na teoria de marketing 

(Firiat et al , 1995). 

Quer se considere que o marketing apenas sofre os impactos da pós-

modernidade e não desempenha um papel ativo nesta nova realidade, quer se 

considere que ele é um motor da mudança, são inegáveis as transformações que o 

afetam. 

O facto de a pós-modernidade ser transversal a todas as áreas de 

conhecimento e não apenas ao Marketing, faz com que exista uma vasta e 

diversificada literatura assim como termos e perspetivas específicas. Pese embora a 

dificuldade em sintetizar todos estes contributos, Firat et al (1995) destacam 

determinados conceitos como a híper - realidade, a fragmentação, as alterações de 

produção e de consumo e a perda de compromisso, entre outras. Os autores 

consideram que o processo de consumo na transição para a pós-modernidade regista 

uma inversão na relação sujeito – objecto. O individuo deixa de ser apenas 

conhecedor dos objetos de consumo e passa, cada vez mais, a ter um papel ativo no 

processo de construção dos mesmos; ele torna-se ator “produtor de experiências”. 
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Para além disso, a era pós-moderna liberta o individuo da conformidade a uma única 

imagem dando-lhe a possibilidade e a capacidade de “ (re) presentar diferentes auto 

imagens” (Firat et al 1995:42).   

Esta liberdade de escolha, aliada ao permanente movimento social que 

caracteriza a vida do indivíduo pós-moderno, torna as suas preferências instáveis e 

até imprevisíveis, mesmo em relação ao seu comportamento anterior (Cova, 1997). 

Desta forma, aquilo que aos olhos da visão moderna seria considerado incoerente, 

paradoxal e inconsistente é apreciado pelo consumidor pós-moderno,  o que leva a 

inegáveis alterações ao nível do marketing.  

Martí e Muñoz (2008)  defendem que o marketing na era pós-moderna se 

centra na adaptação do produto às interpretações pessoais e que o consumidor afeta 

não só o próprio processo de produção, através da personalização e da costumização, 

como também a forma  de consumo em si. “Já não importa só o consumo em si, mas 

também onde, como e com quem se consome” (Martí & Muñoz, 2008:140). Os autores 

destacam ainda outros aspectos que diferenciam o marketing da era moderna e da 

era pós- moderna (Tabela 1) : 

 

Tabela 1 - Principais diferenças entre o Marketing Moderno e Pós -Moderno 

 
Marketing na Era Moderna 

 
Marketing na Era Pós-Moderna 

Os produtos contêm um valor 
 

O consumo contém um valor 

Os produtos conduzem a um maior bem- 
estar  
 
Os processos de consumo conduzem a um 
maior bem – estar (pessoal, social, entre 
outros.) 

Consumo RACIONAL                      Consumo SIMBÓLICO 
Os produtos orientam-se para SEGMENTOS Os segmentos FRAGMENTAM-SE 

(comportamentos de consumo justapõem-se) 
ÉPOCA DA PRODUÇÃO 

(em detrimento do que é necessário: 
condições laborais, deterioração ambiental, 

entre outros.) 

ÉPOCA DO CONSUMO  
(Não a qualquer preço: consumismo, 

ambientalismo, responsabilidade social 
corporativa, entre outros.) 

                   Fonte: Elaboração Própria, adaptado de Martí e Muñoz (2008:140) 
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Segundo Cova (1997) é possível constatar a coexistência de diferentes formas 

de consumo, que vão desde o consumo de massas ao consumo tradicional, passando 

pelo consumo individualizado e pelo consumo tribal. Assim sendo, os diferentes 

modos de consumo e as diferentes formas de ligação social, podem ser vividos pela 

mesma pessoa ao longo de um só dia. O autor esclarece ainda que  se torna 

fundamental centrar o estudo no consumo, uma vez que a focagem no consumidor 

impede a compreensão real dos fenómenos de mercado. Sintetizando a ideia de vários 

autores, Cova (1997) conclui que a pesquisa sobre o consumidor pós-moderno terá 

que incidir nas situações e tendências de consumo, no seu ambiente físico e nos 

rituais.  

Enfatizando o papel do Marketing na era pós moderna, Firat et al (1995) 

consideram que “o marketing representa a essência da transição em curso para a pós-

modernidade. Por outras palavras, a era pós-moderna é essencialmente uma era de 

marketing” (Firat et al , 1995:48). 

Neste contexto assume particular importância a análise do comportamento 

tribal, e a consequente valorização da interação social do consumidor, para 

compreender preferências, motivações, habitos e tendências  (Auletta, 2008). 

O conceito de tribalismo integra-se numa abordagem do marketing latino 

(Meridiano ou do Sul) e tenta fornecer um modelo alternativo ao chamado “modo de 

vida americano”, promovendo um pensamento de marketing que leve em 

consideração as especificidades daquela zona geográfica  (Blaiech et al, 2013). 

1.2. A Abordagem Latina   

A Latin School of Societing, também denominada Escola de Marketing do Sul ou 

Escola de Marketing Mediterrânea, com origem nos países latinos como Espanha, 

França e Itália, coloca a ênfase na questão societal, englobando a atividade económica 

num contexto social que lhe dá sentido e propondo conceitos como o de tribalismo e 

marketing tribal (Cova & Cova, 2001). 

Para uma melhor compreensão daquilo que caracteriza o Tribalismo e a 

emergência do Marketing Tribal, torna-se pertinente analisar e enquadrar o conceito 
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de Marketing segundo as duas correntes de pensamento apresentadas por Cova e 

Cova (2002): a visão latina e a visão proveniente dos países do Norte da Europa e 

América do Norte, também conhecida como Escola do Norte.1 

A principal diferença entre as duas linhas de pensamento reside 

essencialmente no facto de visão a Latina ter na base do seu pensamento uma questão 

que não é sequer considerada na visão Nórdica: “a ligação é mais importante do que a 

coisa” (Cova & Cova, 2002:3). Isto é, defende que os produtos e serviços são 

consumidos tanto pelo seu valor de uso como pela sua capacidade de estabelecer 

e/ou reforçar os laços entre os indivíduos (Cova & Cova, 2002). Por sua vez, o 

pensamento do Norte classifica o consumo como um ato autodefinido, individual, 

racional e utilitário (Maffesoli, 1998). 

A visão Latina, para além de não aceitar a individualização contemporânea do 

consumo defendida pela abordagem do Norte, propõe e alerta para a importância de 

dois novos conceitos: “tribos” e “valor de ligação” (Cova & Cova, 2002). Assume que a 

sociedade se assemelha a uma rede social de micro - grupos em que cada indivíduo 

partilha fortes emoções, estilos de vida, crenças, práticas e experiências de consumo 

(Club de Marseille (1994) cit in Cova&Cova (2002:7); Maffesoli, 1998).  

Cova e Cova (2002) defendem ainda que, ao invés da libertação das obrigações 

sociais, os indivíduos procuram restabelecer a inserção e o envolvimento 

comunitário. Assim, os consumidores estão cada vez menos interessados nos objetos 

de consumo e mais nas ligações sociais e nas identidades que eles lhes proporcionam. 

O gosto não só de estar em grupo como também de compartilhar experiências, mais 

do que a característica determinante das tribos, está na base da sua distinção face aos 

conceitos de segmentação e de relacionamento abordados pela corrente do Norte 

(Cova & Cova, 2002).                      

 A segmentação de mercado tem por objectivo medir e compreender as 

necessidades, preferências e comportamentos do consumidor alvo, com o intuito de o 

                                                 

1 A partir da década de 1990 desenvolveu uma corrente de pensamento fundamentada nas ideias de autores como 
Berry, Parasuraman, Grönroos e Gummesson. 
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convencer sobre benefícios de determinada compra, tentando manipular de forma 

afectiva a sua actividade de consumo (Mossinkoff & Charlotte, 2011). 

Por oposição ao segmento, a tribo caracteriza-se por ser uma rede heterógena 

de pessoas ligadas entre si pela partilha de paixões e emoções, pelo que os “grupos 

tribais não são directamente comparáveis com grupos de referência ou com 

segmentos psicográficos” (Cova & Cova, 2002:10). Diferem dos grupos de referência 

na medida em que em vez de se centrarem nas influências normativas do grupo, 

focam-se nos laços e elementos que mantém os indivíduos ligados ao grupo (Cova & 

Cova, 2002). Fazendo alusão ao seu estudo sobre a tribo dos entusiastas do carro 

Citroen 2 Cavalos, os autores, referem que os aspectos que constituem o laço da tribo 

são inquantificáveis, escapando por isso ao filtro da segmentação (Cova & Cova,2001).  

As tribos distinguem-se ainda dos segmentos psicográficos pelo seu curto 

período de vida e pela sua diversidade, o que segundo Cova e Cova (2002) pode ser 

entendido como a necessidade do indivíduo pós-moderno pertencer a vários grupos 

em simultâneo. Ao invés de surgir de um retrato do consumidor elaborado com base 

na análise quantitativa, a associação tribal surge justamente da experiência 

partilhada, a qual é um selector muito mais poderoso que qualquer categoria sócio 

demográfica (Cova & Cova, 2001). 

Auletta (2008) considera igualmente que as tribos se apresentam como uma 

alternativa aos critérios psicográficos um pouco forçados, com os quais o consumidor 

nem sempre se identifica. Assiste-se, assim, à construção de grupos com uma forte 

identidade, consciência e projeção, os quais constituem a base social e cultural sobre 

a qual é possível construir estratégias de mercado, em especial a identidade das 

marcas.  

Realizando ações conjuntas, os consumidores estão longe de ser acríticos; eles 

comprometem-se, criticam e envolvem-se ativamente na criação de experiências 

coletivas (Cova & Dalli, 2009). O consumo compartilhado torna-se  um meio de 

criação de um vínculo social (Cova & Salle, 2008) que permite a construção de 

ligações entre os indivíduos. Assim, as tribos de consumidores constituem-se como 

uma oportunidade para as organizações alcançarem o “esquivo” consumidor pós-
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moderno. Estes grupos são auto-formados e possuem relevância e significado para o 

individuo, apresentando-se assim como uma alternativa à criação de segmentos 

homogéneos com características arbitrárias  (Mitchell & Imrie, 2011). 

Cova e Cova (2001) defendem ainda que os marketers latinos atribuem pouca 

importância ao consumo coerente dos grupos, por acreditarem que esses grupos se 

baseiam nos imaginados e implausíveis perfis do consumidor. 

Importa também referir que a tribo é muito mais do que uma moda ou uma 

tendência, uma vez que estas tendem a ignorar as emoções partilhadas e as 

interacções entre os indivíduos (Cova & Cova, 2002). 

Como já foi anteriormente mencionado, a corrente do Norte defende o papel 

fundamental do relacionamento individualizado, o que não encontra eco na 

abordagem latina, a qual tem vindo a alterar a forma como a lealdade do consumidor 

pode ser construída (Cova & Cova, 2002). As tribos apresentam-se assim como uma 

alternativa ao marketing one-to-one e aos instrumentos utilizados pelo marketing 

relacional. 

Por oposição à construção da lealdade do consumidor com base no 

individualismo, Cova (1997) apresenta uma forma tribal:  

 A visão individualista centra-se na relação empresa/cliente enquanto a 

tribal cria e promove a relação entre clientes;  

 Na abordagem individualista a empresa posiciona-se como um polo da 

relação; já na tribal esta funciona como um suporte da relação, uma vez que, os 

membros da empresa, os produtos e os serviços servem para apoiar a relação 

entre clientes;  

 Os meios utilizados pelo individualismo são cognitivos, como por exemplo: 

cartões de fidelidade; a abordagem tribal baseia-se em locais de rituais de culto;  

 A individualista desenvolve a lealdade cognitiva enquanto a tribal pretende 

criar lealdade afectiva.  

 

Um dos problemas identificados pela corrente Latina no que se refere à 

actuação das empresas na época pós moderna, prende-se com o facto de os produtos 
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e serviços não possuírem um valor de ligação a uma determinada comunidade, mas 

apenas um valor individual de uso.  

A Tabela 2 pretende sintetizar os principais aspectos divergentes nas duas 

correntes. 

 

Tabela 2 - Diferenças entre a Abordagem da Escola do Norte e da Escola 

Latina 

             Fonte: Elaboração Própria, adaptado de Blaiech et al (2013:1306) 

 

Em suma, a visão Latina vai além da Escola do Norte ao considerar que, mais 

do que preencher o vazio pós-moderno, o marketing se assume como um vetor de 

ligação com a comunidade. Nesta perspetiva, também designada de societing, o 

marketing é encarado como uma atividade que facilita as agregações tribais do 

indivíduo, estabelecendo benefícios mútuos entre o mercado e sociedade (Cova & 

Cova, 2002).  

 Abordagem 

Individualista/Pensamento da 

Escola do Norte 

Abordagem Tribal/Pensamento da Escola 

Latina 

Objeto de 

análise 

 Indivíduos; 

 Indivíduos enquanto membros 

da Comunidade. 

 Tribos Afetuosas. 

 

Nível de 

análise 

 Nível individual; 

 Estudo do comportamento do 

consumidor tanto sozinho como 

membro de uma comunidade; 

 Noção de proximidade com o 

cliente: um sistema capaz de 

responder às necessidades da 

comunidade. 

 Nível micro social; 

 Estuda o comportamento do 

consumidor dentro dos grupos; 

 Noção de intimidade ou de “valor de 

ligação”: um sistema capaz de fornecer 

o mercado de bens e/ou espaços que 

suportem a ligação da comunidade 

(objetos de culto, lugares de culto...) 
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Existem, porém, para além das tribos outras comunidades pós modernas, 

sendo que, não raras vezes, estes conceitos não surgem devidamente clarificados.  

 

1.3. Tribos e Comunidades Pós-Modernas  

O ressurgimento do conceito de comunidade em marketing, em geral, e na 

pesquisa do consumidor, em particular, teve como consequência uma “(…) infinidade 

de termos utilizados para descrever as diferentes formas e tipos de comunidade”          

( Goulding et al, 2013:814).  

Centrando o seu estudo nas tendências e nas situações de consumo, Canniford 

(2011) analisa três tipos de comunidades de consumo – subculturas de consumo, 

comunidades de marca e tribos de consumo – considerando desde logo que estas 

longe de serem caóticas e de constituirem um terror para os marketeers pós-

modernos, devem ser estudadas e compreendidas com o objectivo de se definirem 

oportunidades e estratégias de  marketing. O autor alerta ainda para o facto de estas 

três tipologias nem sempre constituirem categorias distintas, estáticas e congeladas 

no tempo e no espaço  (Canifford, 2011).  

 Muniz & O’Guinn (2001) consideram a comunidade de marca o conjunto de 

relações sociais estruturadas que os membros têm em torno de uma marca ou 

produto, compartilhando rituais, tradições e um senso de responsabilidade para com 

os outros membros.   

  Schouten e McAlexander (1995) no estudo etnográfico que realizaram com os 

propriétarios das motas Harley Davidson, concluiram estar perante uma subcultura, a 

qual definem:  

“como um subgrupo distinto da sociedade que se auto-selecciona em 

função de um compromisso comum para com uma determinada classe de 

produto, marca ou actividade de consumo. Outras características de uma 

subcultura de consumo incluem uma estrutura hierarquica social identificável; 
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uma ética única, ou um conjunto de crenças ou valores compartilhados, jargões 

únicos, rituais e modos de expressão simbólica” (1995:43). 

Referindo-se às comunidades pós modernas no geral, Pais (2008) sublinha que 

o objetivo dos indivíduos ao integrarem uma comunidade não é o de se isolarem do 

que os rodeia, mas de se reencontrarem com grupos que constituem, por qualquer 

razão, uma referência e lhes permitem criar novas afiliações sociais, procurando “uma 

proximidade com outros que, de alguma forma, lhe são semelhantes” (Pais, 

2008:245). 

Porém Canifford (2011) refere que de acordo com pesquisas mais recentes a 

socialização de muitas comunidades de consumo não é feita em torno de marcas 

únicas. “Menos preocupadas com a marca em si, muitas comunidades de consumo 

estabelecem conexões mais fracas com uma variedade de marcas, produtos, 

actividades e serviços. Esta observação levou a outra abordagem para compreender a 

comunidade de consumo como tribos de consumidor”(2011:594). 

 Com o intuito de simplificar e clarificar os diferentes tipos de comunidade de 

consumo, as suas principais caracteristicas encontram-se sintetizadas na Tabela 3. 

 

Tabela 3 - A Tipologia das Comunidades de Consumo 

Fonte: Elaboração Própria, adaptado de Canifford (2011:602) 

 

Características 
Subculturas de 

Consumo 
Comunidades de 

Marca 
Tribos de Consumo 

Localização  Atividade Marca Valor de Ligação 
Estrutura de poder Hierarquia do 

núcleo de membros 
Hierarquia do 
núcleo de membros 
+ gestores de marcas 

Rede difusa, 
democrática, 
hibrida, 

Propósito Socialização, 
resposta à alienação 

Uso da marca, 
socialização 

Socialização, Paixão 

Time spain Longo Prazo Longo Prazo Transitório 
Estrutura Alteração lenta Alteração lenta Fluida, dinâmica 
Posição Social Marginalizada Integrada Móvel  
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Sintetizando os aspetos que caraterizam as tribos pós modernas, Cova e Cova 

(2002) consideram-nas instáveis por natureza, de pequena escala, sendo o seu 

elemento de ligação a partilha da emoção e da paixão, pelo que existem apenas na 

forma simbólica e ritual. O seu movimento e fluxo constantes tornam-nas efémeras, 

durando apenas o tempo que dura o poder de atração.  

1.4. A Identificação da Tribo 

Apesar de o termo tribo nos remeter para as tribos arcaicas, as tribos pós 

modernas diferenciam-se destas por um conjunto de fatores que simultaneamente as 

caracterizam, os quais foram sintetizados por Cova e Cova (2002): 

 São efémeras e não totalizadoras, enquanto as arcaicas tem um carácter 

permanente;  

 Na tribos pós-moderna os limites são conceptuais o que faz com que o 

indivíduo possa pertencer a várias tribos. Já numa tribo arcaica os limites são 

físicos o que leva a que o indivíduo só possa pertencer a uma tribo;  

 Os elementos da tribo pós-moderna relacionam-se pela partilha de 

sentimentos e pela reapropriação de sinais, enquanto os da tribo arcaica se 

relacionam pelo parentesco e dialeto. 

 

Para além destas caraterísticas diferenciadoras, Cova e Dali (2009) enumeram 

um conjunto de outras características identificadoras das tribos pós modernas, 

considerando-as “um grupo de pessoas que têm um interesse comum numa 

determinada atividade ou objeto e que criam um universo social paralelo (…) 

impregnado com os seus próprios mitos, valores, rituais, vocabulário e hierarquia” 

(2009:322).  

Na mesma linha de pensamento, Goulding et al (2013) consideram a 

importância do “ reportório compartilhado” para a manutenção da tribo, o qual inclui 

palavras, modos de fazer as coisas, histórias, gestos, símbolos, ações ou conceitos. 

A presença de rituais compartilhados e de tradições afirma a cultura, os 

valores, os comportamentos e a consciência comum de todos os elementos do 
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grupo/comunidade, para além de a riqueza em simbolismos contribuir para a união 

deste (Muniz & O'Guin, 2001). 

Segundo Rook (1985), o termo ritual refere-se a um tipo de actividade 

expressiva e simbólica construída através de múltiplos comportamentos que ocorrem 

numa sequência fixa e ocasional, com tendência para se repetirem ao longo do tempo.   

À semelhança de todas as relações sociais duradouras, também a tribo se 

estabelece e sustenta através de rituais que permitem sustentar a sua existência e a 

adesão dos seus membros. É o caso de grandes eventos sociais e de pequenas 

reuniões locais que reafirmam e reforçam os valores subjacentes do grupo ao mesmo 

tempo que unem os membros individuais com a tribo (Muniz & O'Guin, 2001). 

 Estes rituais merecem a atenção dos profissionais de marketing, uma vez que 

os significados dos símbolos são construídos, interpretados e negociados pelos 

indivíduos dentro da cultura tribal (Muniz & O'Guin, 2001). Trata-se de captar 

elementos de natureza imaterial cujo significado só é percetível no seu conjunto. 

Seguindo a mesma linha de pensamento Arnould e Thompson (2005) afirmam 

que os indivíduos forjam identificações coletivas mais efémeras e que participam em 

rituais de solidariedade que se baseiam em interesses comuns e estilos de vida.   

Na mesma linha de pensamento Cova e Cova (2002), apresentam os quatro 

diferentes tipos de papéis que os membros tribais  podem adoptar, não só nas suas 

relações com os outros elementos da tribo, mas também entre estes e o meio 

envolvente: o membro das instituições; o participante em encontros informais 

(manifestações ou acontecimentos); o praticante que tem um envolvimento 

sistemático nas atividades tribais e o simpatizante ou companheiro de viagem que se 

move com as modas e tendências e é marginalmente integrado na tribo. 

Para os autores existem pelo menos dois tipos de "traços tribais": traços 

temporais e traços espaciais. No plano temporal, as tribos emergem, crescem, 

atingem seu desenvolvimento máximo, declinam e dissolvem-se. A sua lógica 

subjacente é intemporal e fragmentada (Cova e Cova 2001).  
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Ao nível espacial as tribos ocupam um espaço físico, sendo que os locais de 

encontro podem ser espaços públicos, os quais proporcionando uma espécie de lar 

temporário para a tribo constituem verdadeiros «espaços de ancoragem» (Aubert - 

Gamet & Cova (1999) cit in Cova & Cova (2001:12)). 

 Nenhum destes traços do tempo e do espaço esgotam todo o potencial das 

tribos. A pertença tribal existe numa base diária em casa, bem como ocasionalmente 

e informalmente com os outros em qualquer lugar. 

Através da análise da Figura 1 é possível contextualizar o relacionamento 

tribal.  

                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                    Fonte: Elaboração própria, adaptado de Cova e Cova (2002:13) 

No eixo vertical ou “invisível” detetam-se, por um lado, os sinais resultantes 

das experiências pessoais e ou partilhadas do quotidiano (“vida diária”) e, por outro 

lado, as tendências, as modas, as fantasias e outros aspetos da imaginação que são 

transversais a toda a sociedade.  

Já o eixo horizontal ou eixo da «visibilidade» retrata as evidências físicas das 

tribos no plano temporal, ou seja, inclui os momentos de convívio dos membros que 

Figura 1 - Trevo Tribal 
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se reúnem para os seus rituais (“ocasiões”) e os locais físicos e virtuais onde as tribos 

se reúnem (“instituições”). Os encontros sociais e os rituais podem ser apoiados pelo 

uso de vestuário específico, objetos de culto, imagens ou palavras, ídolos ou ícones. É 

a emoção e a comunhão que levam as pessoas pós-modernas a reintegrar os rituais e 

a transcendência na vida quotidiana (Cova e Cova, 2002).  

Os laços coletivos são também enfatizados por Maffesoli (1998) ao defender 

que é neste contexto que se exprime a paixão, que se elaboram crenças comuns ou 

que simplesmente se procura a companhia daqueles que pensam e sentem como nós.  

Segundo Atkin (2008) a ligação entre os membros de uma tribo é tanto maior 

quanto mais estes se relacionam e a melhor forma de desenvolver relações 

inquebráveis, não apenas entre os membros, mas com o grupo como um todo é 

através do contacto, da interação e de encontros frequentes. Porém, mais importante 

do que a interação entre os membros é a partilha de experiências e o sentido de 

responsabilidade e dependência mútua. O aumento do número de membros traduz-se 

num desenvolvimento e fortalecimento da tribo, na medida em que nas suas relações 

partilham experiências, recordam em conjunto, comparam interpretações e contam 

história a seu respeito (Atkin, 2008).  

Identificadas que estão as características da tribo importa perceber que tão ou 

mais importante do que esta identificação, é compreender as razões  pelas quais os 

indivíduos desejam fazer parte de determinado grupo. 

Analisando as motivações da afiliação tribal, Maffesoli (2007) conclui que esta 

é fluída e que pode variar de acordo com o envolvimento individual, pelo que se torna 

fundamental para os marketers perceberem quais os indivíduos que pertencem à 

tribo e quais as ligações individuais e sociais associadas à adesão tribal (Mitchell & 

Brian, 2011). 

 Kozinets (1999) no seu estudo sobre comunidades virtuais identificou dois 

antecedentes de afiliação tribal : a relação com a actividade de consumo, em que se 

enfatiza o papel dos símbolos na construção do auto-conceito e na adesão à 

comunidade e a intensidade das relações sociais com os outros membros . Estes dois 
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factores, não raras vezes interralacionados, afectarão o grau de envolvimento e 

participação que o individuo tem com a tribo.  

No caso do desporto, o desempenho de rituais como a coleção, o vestir do 

uniforme e as viagens para jogos fora de casa, bem como o tratamento da equipa ou 

do desporto como uma parte fundamental da sua identidade, são aspetos 

fundamentais na identificação e processo de afiliação ao grupo (Moutinho et al, 

2007). 

Assumindo múltiplos papéis, o indivíduo pode pertencer a várias tribos, 

conferindo-lhes assim um carácter heterogéneo e múltiplo, o que torna a sua análise 

complexa e nem sempre objetiva. De facto, a identificação e a pertença a uma tribo é 

totalmente compaginável com uma vida normal, uma vez que as tribos podem 

coexistir lado a lado com a sociedade de forma complexa e interligada, o que permite 

muitas recombinações (Cova&Cova, 2002). 

 

1.5. O Consumo Tribal 

As novas dinâmicas da pós-modernidade e o seu impacto na vida dos 

indivíduos alteraram não só as estruturas e relações sociais como todo o processo de 

consumo, o que aliado ao conceito de valor de ligação, introduzido e desenvolvido 

pela Escola Latina de Marketing, criou a necessidade de compreender a dimensão dos 

fenómenos emocionais e comunitários de consumo (Cova, 1997).  

Segundo o autor a era pós moderna ficou marcada pela desordem no consumo 

e, consequentemente, pela imprevisibilidade do comportamento dos consumidores. 

Classificar as suas preferências e definir o seu comportamento em função de 

determinados indicadores sociais é uma tarefa difícil, na medida em que se trata de 

pessoas, com toda a subjetividade que tal implica, e não de simples números ou 

elementos de uma classe social com comportamentos homogéneos (Cova, 1997). 

Esta instabilidade no consumo reflete de certa forma a liberdade de escolha do 

individuo pós-moderno que, sem limites e constrangimentos socias, escolhe de 
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acordo com as suas preferências, que em nada dependem da classe social 

(Cova,1997). Para o indivíduo pós-moderno mais importante do que o valor funcional 

ou simbólico dos objetos é que estes satisfaçam as suas necessidades básicas de 

forma personalizada o que representa a independência do indivíduo e a sua distinção 

em relação aos outros.  

Como já foi anteriormente referido, a visão Latina coloca em discussão a noção 

de “tribos” e “valor de ligação” com o intuito de alertar para a importância de grupos 

vagos e indefinidos que surgem nas sociedades atuais. Assim sendo, participa na 

tendência interpretativa das pesquisas do consumidor, uma vez que se centra na 

experiência e na ligação emocional (Cova&Cova,2002). Neste sentido, o marketing 

deverá apoiar produtos e/ou serviços que reforcem as ligações da comunidade e 

promovam um sentimento de adesão tribal. Para os autores este contributo de um 

bem ou serviço para o reforço dos laços entre os indivíduos constitui o “valor de 

ligação” (Cova&Cova,2002). 

Também Brito (2011) salienta a importância das tribos, considerando que 

estas “ significam que os mercados estão a alterar rapidamente a sua estrutura devido 

à emergência de redes de consumidores que, podendo ser muito diferentes entre si, 

partilham uma paixão comum.”  

A abordagem latina observa o consumo numa perspetiva micro-social, ou seja, 

através das interacções entre as pessoas quer seja face to face ou em grandes 

reuniões. Na opinião dos autores, este nível tem sido ignorado pela pesquisa do 

consumidor, a qual centra a sua análise sobretudo nos níveis individuais e macro - 

sociais (Cova & Cova, 2001). 

Ao invés de se centrar nas emoções pessoais, o indivíduo que consome 

enquanto membro de uma tribo cria um universo de interação com a mesma, através 

do simbolismo do produto e da experiência de consumo (Cova &Cova,2002).  

Assim, quanto maior for a contribuição de um produto ou serviço para o 

estabelecimento e reforço do vínculo à tribo, maior será o valor da ligação. Importa 

ainda referir que o valor de ligação não é definido pelo produtor, mas sim pelos 

indivíduos que o vão usar e, consequentemente, lhe atribuir um significado. (Cova, 
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1997). As experiências coletivas desempenham aqui um papel preponderante, uma 

vez que criam oportunidades para afirmar, evocar, ceder ou conferir esses mesmo 

significados. 

 Veloutsou e Moutinho (2008) referem a propósito que o conceito de conexão 

surge neste contexto e define a relação entre consumidores e marcas, a qual resulta 

da capacidade de um determinado produto para funcionar como base desta ligação. 

Desta forma, o desafio passa por encontrar elementos de natureza intangível, 

que não sejam percetíveis individualmente, mas que no contexto de uma tribo 

possam ser percebidos e interpretados através da experiência coletiva 

(Cova&Cova,2002). 

Paralelamente, o envolvimento com a tribo é também visto como forma de 

expressão do self-identity, pelo que as tribos de consumo não compartilham apenas 

valores e opiniões mas também os valores e as preferências de consumo (Mitchell & 

Imrie, 2011). 

 

1.5.1 Self e Extended Self 

Belk (1998), um dos autores de referência no estudo do self, considera que não 

podemos compreender o comportamento do consumidor sem primeiro 

compreendermos os significados que os consumidores atribuem às suas posses. A 

chave para compreender o significado das posses está em reconhecer que, consciente 

ou inconscientemente, intencionalmente ou sem intenção, consideramos as nossas 

posses como parte de nós. Ou seja, o que possuímos constitui um contributo 

fundamental para a nossa identidade, sendo simultaneamente um reflexo desta.  

 O autor defende ainda que o extended self envolve o comportamento do 

consumidor, ao invés do comportamento do comprador, considerando assim que esta 

é uma construção muito mais rica do que as anteriores e estabelece uma relação entre 

o self concept e a escolha do consumidor. Referindo-se à evolução do conceito, o autor 

explica ainda que o extend self não está limitado a objetos externos e a bens pessoais, 

mas inclui também pessoas, lugares e bens coletivos (Belk, 1988). 
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Também Cova (1997), referindo-se à liberdade do individuo perante a 

ausência de referências tradicionais, considera que este se sente desorientado e tenta 

através do consumo de objetos e serviços forjar uma identidade. Ou seja, através do 

consumo o indivíduo pós-moderno pode construir uma identidade para si por 

intermédio de símbolos e referências culturais.  

Sintetizando os estudos de Belk e Solomon, entre outros, Mitchell e Imirie 

(2011) referem que o consumo é visto como uma ferramenta através da qual os 

indivíduos criam e comunicam a self identity. Os autores vão mais longe na sua 

abordagem, considerando que as tribos podem ser entendidas através das suas 

crenças, ideais e consumo, o que leva a que uma pessoa possa pertencer 

simultaneamente a várias tribos para expressar diferentes aspetos da sua identidade 

(Mitchell&Imirie,2011). 

No contexto atual, em que o fator económico ou financeiro está cada vez mais 

desvalorizado relativamente ao valor simbólico omnipresente no nosso quotidiano, 

muitos autores têm tentado descobrir como é que o self, a tribo e o consumo 

coexistem e que tipo de relacionamento medeia essas relações simbólicas (Ryan et al, 

2006). Considerando o carácter múltiplo das tribos, os autores consideram que os 

aspetos tribais do consumo desempenham um papel importante na definição das 

nossas vidas. A adesão simultânea a várias tribos é facilitada pela abundância de 

práticas de consumo simbólico com as quais o indivíduo pós-moderno se envolve. Os 

autores propõem a ferramenta do Cubo de Rubix2 do Consumo Pós-Moderno, Figura 

2, para compreender o papel do consumo na vida do consumidor. A ideia é 

reconhecer os diversos personagens e papéis que o individuo assume e de que forma 

é que o consumo facilita esse desempenho. 

 

 

 

                                                 

2  Cubo de Rubix também conhecido por cubo mágico é um quebra-cabeças a três dimensões da autoria do 
húngaro Ernõ Rubix.   
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          Fonte: Elaboração própria, adaptada de Ryan et al (2006:433) 

 

A diversidade de papéis suportados e reforçadas pelos vários produtos e 

práticas de consumo permitem ao consumidor pós-moderno ser tanto mais 

vertiginoso quanto ele gosta de ser membro de uma tribo e de assumir vários papéis 

em várias tribos. “Enquanto a adesão tribal muda devido ao consumo, o self continua 

a existir inalterado” (Ryan et al, 2006:434). 

1.6. O Marketing face às Tribos  

“ O conceito de marketing tribal desenvolve um novo tipo de ligação à marca, refletindo 

a tendência actual para a emergência de «tribos» de consumidores.” (Brito, 2010). 

            Figura 2 - O Cubo de Rubix do Consumo Pós - Moderno 
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 As tribos de consumo, bem como as subculturas e as comunidades de marca, 

proporcionam aos marketers oportunidades de se envolverem em relações 

simbióticas com os consumidores (Cova & Salle, 2008). Porém, e de acordo com o 

sugerido por Goulding et al (2013) o processo de construção de tribos de 

consumidores requer uma abordagem diferente das já existentes para a construção de 

comunidades de marca ou para a mercantilização das subculturas. Canniford (2011) 

identifica quatro características inerentes às tribos de consumo que explicam a sua 

especificidade e que justificam uma abordagem diferenciada, sendo elas: a 

multiplicidade, o playful3, a transitoriedade e o empreendedorismo.  

O autor começa por considerar o carácter múltiplo das tribos, explicando que 

a adesão a uma tribo pode não ser exclusiva e argumentado que “pelo contrário, a 

teoria tribal salienta a ocorrência de fluxos entre personalidades diferentes e em 

diferentes circunstâncias, de tal forma que a afiliação pode variar drasticamente.” 

(Canifford, 2011:595). 

O playful surge associado à multiplicidade dos membros e à fluidez da 

identidade, constantado-se que o consumo da tribo é muitas vezes desprovido de 

“responsabilidade moral” , uma característica visível nas comunidades de marca 

(Muniz & O’Guinn, 2001). Pelo contrário, as tribos de consumo optam por jogar com 

os recursos do mercado desconstruindo-os e recriando-os, colocando o valor nas 

novas formas de vinculação, ao invés de nos produtos ou nas marcas  (Canifford, 

2011). 

A terceira característica – transitoriedade - diz respeito ao facto de as tribos 

emergirem, se transformarem e desaparecerem de acordo com as opções dos 

indivíduos. Por outro lado, estes aceitam mudanças rápidas, bem como significados 

contraditórios, o que leva ao estabelecimento de uma relação de poder entre os 

consumidores e o mercado, a qual  varia entre a emancipação e a manipulação. 

(Canifford, 2011). 

                                                 

3 Dada a dificuldade em traduzir lealmente a palavra, optou-se por manter o original em inglês. 
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Por último, o autor considera que as tribos são empreendedoras na medida 

em que contribuem para o desenvolvimentos de novas estratégias e produtos, o que 

altera a relação entre marketers e consumidores. Santos e Silva (2012) argumentam 

mesmo que a relação entre a marca e o consumidor alcança o ponto mais importante e 

profundo quando atinge o nível tribal, sendo que é neste que as marcas podem contar 

com a lealdade dos consumidores que querem participar no processo de criação de 

valor. 

Embora nem sempre seja fácil de encontrar, quando um elemento de uma 

tribo está motivado e apaixonado torna-se um verdadeiro fã da marca, produto ou 

ideia e torna-se num ativo importante, pelo que que poucos fãs bastam para 

revolucionar o mercado (Godin,2008). 

Cova e Dali (2009) reforçam esta ideia, considerando que os fãs, os entusiastas 

e os devotos envolvem-se na criação de experiências coletivas, de forma critica e 

ativa. A este propósito os autores destacam a acção colectiva das tribos, bem como a 

sua capacidade para interagir com o mercado de uma forma cada vez mais 

empreendedora. Cova e Dali referem ainda, recorrendo ao exemplo da Duccati, que o 

envolvimento apaixonado dos fãs tem levado a uma perda do controlo das empresas 

sobre uma marca, na sequência da reapropriação desta pelo tribo de consumidores. 

Por outro lado, os autores destacam o papel de certas tribos (como é o caso da tribo 

gótica) que formam os seus próprios mercados e se envolvem em conjunto na 

produção e no consumo de bens e serviços. 

A primeira tarefa do marketing tribal passa, assim, pela enfâse dada ao valor 

de vinculação em detrimento do seu valor de uso, sendo por isso fulcral para a 

organização perceber como é que o seu produto pode apoiar a tribo na sua própria 

essência (Cova & Cova, 2001). Os autores reforçam ainda que quanto mais um produto 

ou serviço contribuir para o desenvolvimento e fortalecimento do vínculo tribal maior 

será o seu valor de ligação  (Cova & Cova, 2002), pelo que para identificar, apoiar e 

integrar tribos de consumo o marketer terá que descartar o “marketing mecânico” e 

adoptar uma lógica que passa por colocar a ligação no centro da sua estratégia  (Cova 

& Cova, 2001). Esta nova realidade traz consigo o desafio de compreender como é que 
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as tribos transformam as estratégias e as práticas de comunicação das empresas, o 

que exige uma verdadeira mudança na prática do marketing (Cova et al, 2007). 

 Schau et al (2009) constatam que raramente foi tida em consideração a ideia 

de que os consumidores possuem conhecimento que pode ser utilizado para a gestão 

e estratégia da empresa e argumentam que no futuro as empresas serão obrigadas a 

incorporar outras perspectivas, como é o caso das apresentadas pelas tribos de 

consumidores. Mais do que proporem uma nova forma de organização, as tribos 

propõem uma nova forma de pensar sobre os problemas da organização. Os 

consumidores “preenchem os espaços em branco e muitas vezes pintam melhor o 

quadro do que fariam os marketers . Estudos recentes (Girauld Voss, 2003) tem 

mesmo mostrado como é que isso pode ser positivo quando existem lacunas entre a 

identidade da empresa e a imagem que ela projecta no mercado” (Cova et al, 

2007:21). 

A característica empreendedora das tribos, identificada por Canniford (2011) 

e já referida anteriormente, atribui um novo papel aos consumidores, abrindo 

caminho ao processo de criação de valor por parte dos mesmos. Esta nova perspetiva, 

opõem-se assim à lógica moderna do marketing  que considera o consumidor e a 

empresa como partes separadas e distintas, em que o cliente é exógeno à empresa e o 

destinátario passivo das actividades de criação de valor desenvolvidas pela mesma. A 

pesquisa centrada nos estudos publicados sobre o desenvolvimento de novos 

produtos e sobre a teoria da cultura do consumidor levaram Schau et al (2009) a 

concluir que os clientes podem co-criar valor, co-criar estrátegia competitiva, 

colaborar no processo de inovação da empresa e até mesmo tornarem-se parte 

integrante desta. 

Lush e Vargo (2006) consideram que, ao invés de tentarem alcançar o cliente 

através do target market, as empresas devem centrar-se na co-criação de valor com o 

cliente, reconhecendo o seu papel ativo e centrando o seu foco no “marketing com” em 

vez de no “marketing para” (2006:413).   

Porém, e apesar da crescente importância das acções co-criativas, Schau et al 

(2009) consideram que estas não se encontram devidamente  identificadas e 
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categorizadas, ou seja, sabemos que o valor é co-criado mas não sabemos de que 

forma, o que dificulta a replicação de estratégias bem sucedidas. Com o intuito de 

colmatar esta lacuna, os autores apresentam quatro ideias fundamentais que deverão 

ser tidas em conta para se proceder a essa categorização : as empresas devem ir além 

da mera personalização; os gestores devem incentivar uma ampla gama de práticas; o 

foco nestas práticas facilita a identificação e o grau de lealdade, fornecendo assim 

orientações para o desenvolvimento de novos produtos; por último, as empresas 

devem incentivar a interação de práticas com o intituito de fomentar um maior 

envolvimento do cliente. Para os autores, “as prácticas estão vínculadas e implicitas a 

formas de compreender, de dizer e de fazer coisas. Elas abrangem uma relação de 

comportamentos, temporalmente e espacialmente dispersos, que incluem actividades 

prácticas, desempenhos, representações ou diálogos” (Schau et al, 2009:31). 

Recorrendo à ideia de que as ocasiões sociais e os rituais determinam o 

significado atribuído aos produtos e serviços, Cova (1997) destaca o etnomarketing, 

cujo objetivo é definir elementos que apenas são observáveis quando ocorrem numa 

atmosfera de confiança. Ao definir novos códigos e rituais de comportamento entre as 

pessoas, essencialmente através de objetos e lugares, o etnomarketing tornou-se 

assim, segundo o autor, um dos principais temas do marketing pós-moderno.  

Utilizando o exemplo da empresa da marca Salomon4, Cova e Cova (2001), 

defendem que os marketers além de apoiarem o funcionamento da tribo podem 

envolver-se com os membros desta na partilha de emoções, experiências e rituais, 

não se limitando ao papel de observadores não participantes. Trata-se de apoiar mais 

do que controlar a tribo; de tratar os seus membos como parceiros, rompendo a 

barreira entre a esfera do mercado e a esfera da sociedade. Este apoio à comunidade, 

mais do que a servir implica tornar-se um membro dela, ainda que esta não seja 

necessáriamente uma comunidade de marca mas uma comunidade apoiada por uma 

marca. (Cova&Cova 2001).  

                                                 

4 É uma empresa francesa, fundada em 1947 e que atualmente comercializa uma vasta gama de produtos que 
abrange ski, snowboard, alpinismo, ciclismo, e outros desportos radicais de ar livre, em 160 países. 
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Consideramos que toda a atuação e estratégia de marketing da empresa, 

justifica, pelos resultados alcançados, que nos detenhamos na sua análise. 

 Apesar de a Salomon ser uma marca líder em equipamentos de desportos de 

inverno, esta era uma marca muito tradicional, um pouco desatualizada e que após 

apoiar os esquiadores nas pistas “fechadas” foi completamente excluída dos novos 

parques “abertos” para a prática de “estilos desportivos” de inverno, o que levou 

também à sua exclusão dos novos canais de distribuição. A marca optou por 

aproveitar e apoiar o fenómeno dos snowboarders, os quais “representavam um 

grupo marginal, uma tribo, que se estruturou contra todo o universo do ski 

(federações, roupas, marcas…) (…) Tinham os seus próprios pequenos fabricantes, os 

seus próprios canais de distribuição, a sua marca e odiavam a Salomon” (Cova & Cova, 

2001:18).  

No ano seguinte, 1995, e após ter realizado uma aproximação e procedido a 

observação participante junto desta tribo, a Salomon decidiu formar um 

departamento de marketing composto por snowboarders, convidando alguns dos 

membros da tribo a participar nos seus projectos. Em 1996, após ter apoiado uma 

equipa de bons snowboarders equipados com pranchas de outras marcas5 a Salomon 

iniciou o lançamento da sua própria produção, revelando claramente uma abordagem 

diferente : “A Salomon respeita a natureza especial da tribo” (Cova & Cova, 

2001:18).A sua estratégia de marketing para a tribo do snowboard surge no ano 

seguinte  com propostas inovadoras que a fariam atingir o terceiro lugar no mercado 

francês da modalidade: forte presença em parques desportivos com pranchas, para 

serem testadas e sem qualquer incentivo á compra; presença em lugares de culto; 

publicidade nos meios de comunicação tribais e apoio a concurso e a eventos.  

Paralelamente, e após a sua incursão pelo mundo tribal, a Salomon dedicou-se 

também a investigar formas de apoiar uma outra tribo: a dos Patins em Linha. À 

semelhança de todas as outras tribos, também esta possuía os seus “in” grupos, ou 

seja, aqueles que compartilham a experiência e produzem uma ligação que os 

distingue dos outros, e os “out” grupos (Cova&Cova,2001). Os rituais, para além de 
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ligarem os membros individuais da tribo e permitirem o reforço dos valores 

adjacentes ao grupo, representam também uma oportunidade para os comerciantes 

reforçarem o vínculo tribal. Atentas a esta nova realidade, muitas foram as empresas 

de vestuário que se lançaram no  mercado – Pawn, Senate, USD, England -  e que se 

posicionaram e direcionaram a sua acção para sub-tribos que possuíam as suas 

práticas, rituais especiais e os seus próprios códigos de roupa e vestuário 

(Cova&Cova, 2001)  

 Existiram também empresas que optaram por apoiar esta tribo através da 

organização de eventos especiais e da disponibilização de locais para o convívio da 

mesma, como por exemplo a Tatoo6,  que patrocinou uma série de eventos em todo o 

país e ainda disponibilizou um site dedicado à modalidade, aumentando ainda mais o 

seu compromisso e envolvimento com a tribo. Neste caso, a tribo constituiu o 

principal foco de marketing da empresa e um importante elemento da identidade da 

marca, o que levou a que esta se construisse sobre os laços tribais, enfatizando o valor 

de ligação. O facto de existir efectivamente uma tribo fanática de patinadores em 

linha legitimava o valor de vinculação da marca. Já o caso da estratégia adotada pelo 

banco francês Caisse d’Epargne, que consistiu no lançamento de uma conta poupança 

dirigida à tribo, a qual designou de “Tribu”, resultou num verdadeiro fracasso devido 

à ausência de valor de ligação (Cova&Cova,2001).      

 A Salomon foi mais longe, abordando a tribo dos patins em linha de forma 

sistemática e em três fases distintas (Cova&Cova, 2001):  

1ª Fase: Etnomarketing - a empresa aproxima-se da tribo (1995/96):  

 Análise de rituais e códigos de prática;  

 Encontros com o meio;  

 Presença em eventos;  

 Observação participante dos patinadores em linha;  

                                                                                                                                                    

5 Nesta altura a Salomon não tinha desenvolvido e produzido pranchas para este desporto. 
6 Tatto é o nome de uma rede de peging lançada pela France Telecom entre 1995 e 2000.  
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2ª Fase: Co-Design - a Salomon inicia a sua actividade junto da tribo 

(1997/98):  

 Design de produtos em colaboração com os patinadores;  

 Desenvolvimento das características distintivas do produto, em colaboração 

com os membros da tribo;  

  Realização de testes aos produtos pelos patinadores;  

3ª Fase: Suporte Tribal, a Salomon enraíza-se na tribo (1999):  

 Passa a ser um actor incorporado que partilha os valores da tribo;   

 Apoia eventos de patins em linha não evidenciando a marca mas 

promovendo a prática;  

 Cria novos eventos e ajuda na construção de estruturas para a prática da 

modalidade;  

 Apoia a paixão dos patinadores em linha;  

No final deste processo, a Salomon tornou-se a terceira maior marca do mundo 

para produtos relacionados com a prática de patins em linha e mudou completamente 

o posicionamento da marca na mente dos consumidores. Desde então, toda a 

estratégia de marketing da marca gira em “torno de ideias, práticas, tribos e paixões” 

(Cova&Cova, 2001:19). Os autores referem ainda que em 1997 existiam quatro 

grandes empresas que desejavam entrar no mercado dos patins em linha – Salomon, 

Nike, Fila e Rossignol- e que somente a Salomon teve sucesso. O insucesso das 

restantes empresas é em parte atribuído pelos autores à abordagem destas ao 

mercado tribal, como se de um mercado clássico se tratasse.  

Na mesma linha de pensamento, Canniford (2011) considera que o elemento-

chave do marketing tribal é não tentar estabelecer roteiros culturais rigorosos, 

tradições ou rituais. Em vez disso, os consumidores tribais querem improvisar 

performances e fazer cultura num processo contínuo de apropriação, criatividade e 

inovação. 
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Importa ainda ter em atenção que existem marcas que centram as suas 

atividades fora do contexto dos rituais e dos suportes tribais, tendo como principal 

objectivo alcançar os simpatizantes, ou seja, aqueles que se identificam com a tribo 

mas que se mantém à parte dos seus elementos principais (Canniford, 2011).  

O autor considera ainda que as tribos obedecem a uma espécie de princípio de 

incerteza, ou seja, quanto mais os marketers sabem sobre elas, maior é a 

probabilidade de estas quebrarem as regras. Assim sendo, o autor aconselha os 

gestores a facilitarem os papéis tribais dos consumidores além da compra, 

proporcionando pontos de passagem e plataformas comunitárias híbridas dentro da 

“seed networks”7. Canniford (2011) utiliza a expressão “seed networks” para 

caracterizar o fenómeno de promoção de plataformas em que os consumidores 

podem criar formas híbridas entre produtos, lugares e pessoas, o que gera apelos 

emocionais, uma mudança constante e oportunidades empresariais para inserir 

novos produtos e serviços como pontos de passagem dentro da rede.  

Com recurso às ações da marca Volcom8 - dirigidas ao surf, skate, snowboard e 

motocross – o autor ilustra e exemplifica os diferentes elementos da “seed network”. 

Na década de 90 a empresa comunicava uma imagem radical e subterrânea, amada 

pelos entusiastas dos desportos de acção. Esta imagem permitiu não só lançar a 

marca como também ultrapassar marcas já estabelecidas no mercado, como a 

Billabong e a Quiksilver, cujas ofertas de mercado para surfistas e skaters foram 

sentidas como distintas face aos “non-board riders”(Canniford, 2011).   

A empresa foi construída sobre o lema “libertação, inovação e experimentação” 

e pretende alimentar o espírito criativo da cultura jovem. Longe de ser apenas uma 

marca de vestuário de estilo de vida moderno, a Volcom promove plataformas que 

apoiam o interesse e a paixão dos consumidores enquanto produtores de arte, música 

e cultura dos desportos de acção (Canniford,2011). O website – www.volcom.com – 

disponibiliza uma variedade de plataformas interligadas, através das quais os 

                                                 

7 Dada a especificidade da expressão, bem como a dificuldade de uma tradução fidedigna, optou-se pela 
utilização da expressão original.  

http://www.volcom.com/
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consumidores podem criativamente construir atividades e identidades e que engloba, 

de forma estruturada, diversas áreas: gestão de eventos, patrocínio ao atleta e à 

competição, loja online, galeria-plataforma online para artistas, comunidade de marca 

“Volcommunity”, entre outras (Canniford,2011). 

Apesar de o exemplo da Volcom nos demonstrar algumas ferramentas que a 

internet coloca ao serviço das tribos, tornando-as mais eficientes, esta é apenas uma 

das muitas estratégias possíveis, até porque ”O verdadeiro poder das tribos não tem 

nada a ver com internet e tem tudo a ver com pessoas” (Godin, 2008:11). 

 A este propósito Cova e Dalli (2009) referem que em algumas situações estas 

comunidades de consumidores se tornam verdadeiros repositórios de valor, na 

medida em que executam o trabalho imaterial- cultura e afecto- que partilham com 

outros consumidores contribuindo para uma valorização da marca. Os consumidores 

envolvem-se nestas actividades para a realização de objectivos pessoais, como a 

gratificação e o reconhecimento social, o que leva a que para além do valor que 

transferem para o produto estejam ainda dispostos a pagar o valor da sua 

personalização (Cova & Dalli, 2009). 

Segundo Canniford (2011), a actuação da Volcom é coerente com a 

abordagem tribal uma vez que reconhece e se adapta às características da tribo, o que 

é visível na definição dos valores de criatividade e inovação, os quais diferem dos 

valores de uma marca unificada ou concreta. O facto de a empresa não ditar regras 

sobre a forma como os clientes podem ou devem comportar-se nas plataformas 

oferecidas, é revelador da consciência dos fluxos rápidos e da fluidez de significados 

características das tribos, como se depreende da citação que o autor faz da própria 

marca: 

“A crença da Volcom de que 'a única constante é a mudança' define a nossa 

vontade de abraçar a complexidade e diversidade que existe no mundo e a nossa 

capacidade de a aplicar a toda a nossa produção criativa. Ela também é reveladora 

da nossa forma aberta de abordar os negócios e a vida em geral. Essa perspectiva 

                                                                                                                                                    

8 A Volcom dedica-se à concepção e fabrico de roupas e acessórios de desportos de acção e foi fundada 
em 1991 por um surfista de longa data e um ex-funcionário da Quiksilver.  
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flexível permite à Volcom assumir muitos significados e permanecer relevante em 

muitos níveis. (Volcom, n/d).” 

Porém, e de acordo com o autor, tal não implica que a marca esteja na linha da 

frente do seu mercado, prevendo novas modas. Pelo contrário, a moda Volcom 

constitui-se como um instrumento para habilitar os clientes a usar a sua criatividade 

com o objetivo de desenvolver e alimentar os estilos Volcom e os significados de 

marca, reconhecendo que os consumidores tribais apresentam várias identidades e 

proporcionando redes hibridas de oportunidades. Além disso, a estratégia adoptada 

pela Volcom de alargar o seu apoio aos valores e práticas que os seus consumidores 

desejam desenvolver, é uma forma eficaz de prevenir a ameaça que o carácter 

imprevisível e transitório das comunidades tribais constitui (Canifford, 2011).  

Referindo-se à estratégia da marca Lightning Bolt, Meneses e Lima utilizam-na 

como um exemplo de colagem à tribo, na medida em que não tendo criado a tribo do 

surf, a marca procurou dar resposta às necessidades evidenciadas pelos surfistas, 

beneficiando do facto de ter sido criada por dois deles (Meneses & Lima, 2014).  

As práticas de consumo pós-moderno e os valores atribuídos por uma tribo 

ao consumo de determinados produtos e marcas, proporcionam aos marketers 

oportunidades únicas que devem ser exploradas e alavancadas. Desta forma, uma 

análise cuidada sobre a forma como a tribo consome e “co-cria” produtos, 

proporciona aos profissionais de marketing outra via para a criação de interacção 

social em torno do seu produto, serviço ou marca (Mitchell & Imrie, 2011).  

Mitchell e Imrie (2011) verificaram no seu estudo aplicado a coleccionadores 

de discos, que a lealdade à empresa pode ser incentivada através do apoio à tribo em 

três áreas-chave: antecedentes de adesão, movimento através de papéis específicos e 

manutenção do consumo tribal.  

Igualmente cientes da importância das tribos,  Santos e Silva (2012) propõe-

nos um modelo de desenvolvimento do compromisso entre a empresa e a tribo 

assente em três fases (Tabela 4). 

 

http://www.volcom.com)/


 

  

 

Ana Luísa Pereira   
39 

 

Tabela 4 - Fases do Compromisso entre a Empresa e a Tribo 

Fases Recursos envolvidos 

1) Suporta a tribo: 

Fornece recursos para a 

sua existência 

 Providência de  suporte económico; 

 Promoção do convívio entre os potenciais membros da tribo; 

 Providência de espaço físico para a tribo se encontrar 

2) Alimenta a paixão: 

Permite o sentimento de 

“ ser especial”  

 Reconhecimento das ações da tribo 

 Promoção da informação em 1ª mão 

 Oferta de benefícios especiais aos membros da tribo 

3)   Integra a tribo: 

Integração  em ambas 

das politicas 

estratégias de 

marketing 

 

 Utilização dos membros importantes da tribo como líderes de 

opinião dentro da tribo 

 Utilização dos membros da tribo como embaixadores da 

marcafora da tribo 

 Utilização da tribo como um barómetro de satisfação e 

aceitação do produto 

Fonte: Elaboração própria, adaptado de Santose Silva (2012:430) 

O compromisso entre a marca e a empresa é definido no terceiro patamar, mas 

não existe dependência entre os diferentes níveis.  Sendo a autonomia considerada 

uma das características marcantes da tribo, as autoras consideram que para construir 

uma boa relação entre a empresa e a tribo é importante que o apoio dado não colida 

com esta e que  a empresa mantenha alguma distância. A regra dos 3 I´s considera 

que o apoio a dar à tribo deverá ser invisível, irregular e  indireto (Santos & Silva, 

2012). Segundo as autoras, deverá ser invisível para evitar que os membros da tribo 

sintam que estão a perder autonomia; irregular porque, para além de apoiar, a 

empresa deve respeitar a liberdade de escolha da tribo e indireto porque não é 

necessário que todos os membros da tribo conheçam o apoio prestado. 

A terceira fase refere-se à integração da tribo nas estratégias de atuação da 

empresa, a qual pode tirar vantagem da lealdade dos seus membros, uma vez que  os 

membros da tribo constituem ainda um  verdadeiro “ barómetro de aceitação e 

satisfação” em relação a determinados produtos. (Santos &Silva, 2012). 
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Esta análise contribui para uma melhor compreensão dos relacionamentos 

tribais e fornece às empresas um melhor conhecimento das dinâmicas da tribo. Para 

se envolverem com uma tribo e atingirem resultados positivos, as autoras referem 

ainda que as empresas terão que, ao invés de falar dos consumidores, passar a falar 

através deles, não só para a tribo como para fora dela (Santos & Silva, 2012), 

reforçando assim a crescente importância que o Word of  Mouth  assume no contexto 

tribal. Isto é tanto mais pertinente quanto  os consumidores querem ouvir outros 

consumidores a falar sobre a marca e não esta sobre si própria. (Santos & Silva, 

2012). 

Por outro lado, o nível de compromisso com a tribo é fulcral para que se atinja 

a tribalização da marca. Segundo os autores quanto maior for o investimento de 

recursos na tribo, maior será o retorno para a marca, pelo que o proveito máximo que 

a empresa pode retirar da tribo atinge-se quando ela consegue alcançar a 3ª fase. A 

Figura 3 complementa a Tabela 4, representando os diferentes níveis de 

compromisso entre a empresa e a tribo. Os autores explicam que a posição do vértice 

está relacionada com o facto de numa fase inicial a empresa investir na tribo, mas não 

registar ainda retorno do investimento, o que acontecerá à medida que o 

investimento cresce. 

 

 

   

 

 

 

 

                                  

                              

 

 

                      Fonte: Elaboração própria, adaptado de (Santos & Silva, 2012:432) 

Figura 3 - Os Diferentes Níveis de Compromisso Empresa-Tribo 

e a Tribalização da Marca 
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Torna-se assim fundamental compreender que as tribos são campos de 

aprendizagem social e usar esse conhecimento como um meio para encorajar os 

gestores de marketing a facilitarem experiências de aprendizagem que geram e 

sustentam comunidades tribais  (Goulding et al, 2013).  

1.7. Surf, uma Subcultura ou Tribo Pós-Moderna? 

Apesar da crescente importância que assumem as tribos para o marketing e 

para as marcas, e pese embora a visibilidade mediática em torno desta atividade, 

raros são os estudos académicos que o elegem como objeto de estudo (Fortes, 2007; 

Sebabinazzi, et al, 2011). Porém, as características e especificidades do aparecimento 

e desenvolvimento desta comunidade foram objeto de análise por parte de alguns 

autores, sendo que as conclusões quanto á sua classificação – subcultura ou tribo – 

são divergentes. 

Hull (1976) no seu estudo sobre o surf em Santa Cruz, concluiu que este 

institui padrões de interação estáveis, estratificados e uma cultura especializada que 

se traduz na linguagem, nos símbolos materiais, no conhecimento, bem como nas 

normas e valores, pelo que o autor a classifica como uma subcultura.  

Também para Schouten e McAlexander (1995), o surf constitui uma 

subcultura, referindo ainda os autores que o aparecimento do surf profissional sugere 

que ao contrário de outras a “subcultura surfista passou por uma evolução e não por 

um declínio” (1995:61).  

Por sua vez, Segabinazzi et al (2010) concluem, que o surfista faz parte não de 

uma subcultura mas sim de uma tribo e que aquilo que a define como tal é o estilo de 

vida e os valores que os seus membros9 partilham. Brown (2003) partilha desta 

mesma opinião e considera que o surf é uma tribo de pessoas espalhada pelo mundo, 

                                                 

9 Esta visão tribal tinha já sido realçada pela revista Surfing (cit in (Kampion & Brown, 2003:163)) que 

considerou que o surf é um culto e é também uma tribo porque todos os surfistas procuram algo que o “homem 

normal” não sabe o que é. “Mas nós sabemos que estamos envolvidos numa cena diferente”.  
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que se alimenta da própria energia do surf e na qual uma grande parte dos membros “ 

não tem nada em comum, apenas a paixão compartilhada”. 

Na mesma linha de pensamento, Moutinho et al (2007) consideram que fatores 

como o mar e o sol, assim como o sentimento de domínio da natureza, serão 

responsáveis pelo aparecimento de seguidores não praticantes, constituindo, em 

conjunto com os praticantes, uma “tribo” efetiva (Moutinho et al, 2007) e fazendo do 

surf um desporto de dimensão mundial.  

Considerou-se, assim. pertinente proceder a uma análise restrospetiva à 

modalidade, no sentido de compreender não só como é que uma atividade recreativa 

se tornou numa indústria milionária, mas também  qual o papel das marcas neste 

processo. Para além disso, são ainda referidas algumas caracteristicas e padrões de 

comportamento, identificadas noutros estudos, e que nos permitem compreender 

melhor este fenómeno.  

O estudo de referência sobre a comunidade de surf data de 1973 e é da autoria 

de Irwin, cuja análise, apesar de histórica e culturalmente específica, proporciona um 

importante enquadramento para a análise de outras comunidades de surf (Ford & 

Brown, 2006). Porém Irwin (1973), não utilizou nenhuma das designações 

anteriormente referidas e propôs o conceito de “cena” para caracterizar o padrão de 

comportamento dos surfistas. Para o autor “ a característica distintiva mais 

importante (da cena) é que ela é explicitamente reconhecida como um estilo de vida 

por um grande grupo de pessoas” (1973:133), característica esta que a diferencia de 

conceitos semelhantes, como é o caso da subcultura. 

É consensual que a sua prática teve origem na Polinésia, mais precisamente 

nas Ilhas do Taiti e Havai, e segundo reza a lenda, a sensação de deslizar sobre o 

oceano e apanhar as ondas de pé era um privilégio reservado aos reis (Moutinho et al, 

2007; Osório, 1999). Desde essa altura, o surf passou a fazer parte das raízes 

culturais, históricas e artísticas dos povos das ilhas, (Canniford & Shankar, 2007) 

tendo os polinésios uma ligação ao oceano totalmente diferente da vivida pelos povos 

europeus que os colonizaram. “Para os ilhéus, o oceano significava vida, alegria e 

liberdade (…) ” (Kampion & Brown, 2003:29).  
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Esta prática rapidamente invadiu a Costa do Sul da Califórnia, bem como 

outros pontos do globo, constatando-se mesmo que durante e após a 2ªGuerra 

Mundial o Surf passou de uma atividade de lazer de atletas para um estilo não 

convencional que envolveu milhares de jovens (Irwin, 1973).  

O carácter de aventura que lhe está associado explica, segundo Stranger 

(1999), a razão pela qual o surf passou de uma atividade reprimida pela sua 

depravação para uma atividade popular. As características marcantes de liberdade e 

experimentação, terão sido responsáveis pela fase “negra” de associação do surf ao 

consumo de drogas. Contudo, a consciencialização ambiental, decorrente do contacto 

próximo com a natureza, desenvolveu-se paralelamente a partir dos anos 60 e os 

surfistas fizeram desta causa o seu lema principal (Kampion & Brown, 2003). 

Com o passar do tempo a “cena” deixou de estar circunscrita a um 

determinado tempo e espaço, passando a considerar todos os padrões seguidos por 

um determinado grupo em diferentes locais e momentos das suas rotinas diárias. Ou 

seja, a cena engloba um conjunto de comportamentos padrão, em torno de um 

determinado componente, considerando assim o estilo de vida total (Irwin, 1973). O 

autor refere ainda que a participação na “cena” é voluntária, o grau de compromisso é 

variável e os seus membros interagem pelo simples facto de partilharem um conjunto 

de significados, entendimentos e interesse (Irwin, 1973). Ainda segundo o autor a 

articulação de uma “cena” só é possível quando para além de um grupo de indivíduos 

relativamente livre de outros compromissos, existem também alguns padrões e 

traços básicos a partir dos quais ela pode ser construída. No caso do Surf, existiu em 

primeiro lugar a atividade de surfar a onda que se tornou o componente central e 

permitiu a configuração dos padrões que emergiram. 

 Indissociável da onda e da prática da atividade, a prancha constitui, de acordo 

com Irwin (1973) o símbolo central para o surfista, o qual lhe dedica um conjunto de 

práticas e cuidados, desde a proteção à manutenção e ao transporte, que exigiam 

algum tempo e alteração da rotina diária. Mais do que um objeto de beleza “era o 

símbolo acarinhado da atividade central do surfista que era devoto e que geralmente 

a exibia com muito orgulho” (Irwin, 1973:139).  
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O local de prática da atividade -a praia- representa por si só o segundo 

componente básico fundamental para a formação desse novo estilo de vida. O autor 

considera e enfatiza ainda o importante contributo de duas dimensões essências: o 

intenso envolvimento dos primeiros surfistas que se sentiram fortemente envolvidos 

em algo significativo e emocionante; e a experimentação, inovação e espontaneidade 

ao surfar ondas associada aos novos modelos e técnicas de design das pranchas. 

Se numa fase inicial os praticantes eram essencialmente jovens e jovens 

adultos, o seu número reduzido e os spots longínquos e de difícil acesso, tal não 

impediu o crescimento consolidado desta prática (Irwin, 1973). O desenvolvimento 

de materiais mais leves para a construção das pranchas, como por exemplo a espuma 

de vidro, um acesso mais facilitado às pranchas e fatos, bem como, melhores acessos e 

carros mais baratos terão contribuído para este crescimento (Lazarow,2009).  

Simultaneamente assistiu-se a uma divulgação do surf pelos media como 

também a produções cinematográficas sobre o tema refletindo o “boom de 

consciencialização do surf por todo o mundo” (Kampion & Brown, 2003:73). Os filmes 

e as revistas não se limitaram a espalhar o interesse por esta prática, indo mais longe 

ao descreverem e inculcaram no público os padrões do surf (Irwin, 1973). Na 

Austrália a influência destes media foi determinante para a criação de clubes, 

competições e modos de vida que refletiam a “cena do surf americana”.  

No início da década de 60 o estilo surfista conheceu uma grande popularidade, 

tendo depois abrandado e passado por um período conservador nos anos 70, em 

especial na Califórnia, durante o qual os surfistas utilizavam pranchas simples e fatos 

de borracha preta10 (Kampion & Brown, 2003). 

Seria necessário esperar pelo final da década seguinte para que, beneficiando 

do impacto da convergência dos três desportos de prancha (surf, skate e snowboard), 

o estilo de surf voltasse a contagiar os Estados Unidos com a sua imagem radical, 

despreocupada e com a arte de rua contemporânea. De facto, “o surf não era apenas 

surfar: era estilo; e estilo significa moda.” (Kampion & Brown, 2003:161). 

                                                 

10 Em resultado da neutralidade orgânica das focas ou golfinhos assumida pelos surfistas. 
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Na sequência da mediatização e popularidade do surf, surgiram jovens que não 

praticavam surf mas o abraçaram como uma forma de identificação, usando roupas e 

adereços identificativos da sua prática e para quem o surf tinha uma importância 

secundária. Irwin (1973) classificou-os como “pseudo-surfers”. Este continua a ser um 

fenómeno atual, uma vez que ao longo dos últimos anos o surf extrapolou o espaço da 

praia, configurando um estilo de vida adotado por pessoas independentemente da sua 

prática (Fortes, 2007)11.  

As empresas de surf começaram então a recorrer ao marketing, colocando os 

seus logótipos nas camisolas, numa altura em que os concursos eram cada vez mais 

participados. Rapidamente surgiram novas empresas, competindo entre si em 

“expressões, aparências e poses «autênticas» ” (Kampion & Brown, 2003:161), 

assistindo-se à entrada em massa no mercado através de grandes casas comerciais. 

Esta expansão do consumo e proliferação de marcas é indissociável do 

processo de  profissionalização do surf e do seu reconhecimento por pessoas não 

muito ligadas à modalidade em si, mas aos negócios e à publicidade. Se por um lado, 

as marcas deram resposta à referida profissionalização, por outro esta foi 

incrementada, em parte, pelas próprias marcas. Em resultado deste processo “ as 

modestas lojas de surf foram renovadas e redimensionadas, refletindo o novo 

estatuto de um desporto que começava a orgulhar-se de um circuito profissional.” 

(Kampion & Brown, 2003:142). 

 A Jantzen, marca de surfwear, foi visionária e pioneira quando em 1963 

comprou o espaço da contracapa da revista Surfer mantendo-o por vários anos. 

Verificaram-se também casos de vários surfistas notáveis que se dedicaram ao 

mercado do vestuário, destacando-se o de Danny Kwoch, que veio a tornar-se vice-

presidente de marketing da marca Quicksilver. 

Todo este desenvolvimento da industria ligada ao surf levou a uma alteração 

nos meios de comunicação e na própria organização da actividade, nomeadamente no 

                                                 

11 O autor refere ainda que o surf não se resume à prática de um desporto e que se manifesta sobretudo na roupa, 
no visual, nos hábitos, na música, entre outros aspetos (Fortes, 2007). 



 

  

 

Ana Luísa Pereira   
46 

 

 que se refere à publicidade, aos filmes, produções televisivas e patrocínios de 

eventos. Constatou-se ainda que as empresas recorreram ao incremento da 

publicidade como forma de manter ou aumentar a sua cota de mercado  (Kampion & 

Brown, 2003). 

Ao longo dos últimos anos o recurso à ideia do surf como um estilo de vida e 

uma forma de libertação das rotinas diárias tem constituído uma fórmula de sucesso 

não só para marcas ligadas à sua prática – Billabong, Ripcurl e Quilsilver – como 

também para marcas dos mais diversos sectores – Toyota, Ford, Guiness, Budweiser, 

Price Waterhouse Coopers, Tommy Hilfiger, Old Spice entre outras (Canniford & 

Shankar, 2007). 

Podemos assim concluir que independente da classificação atribuída, a 

“Cultura do Surf possui uma história abundante e rica, bem como um sistema único de 

rituais, elementos da linguagem distintos, elementos simbólicos, uma hierarquia (…) 

e características de modo de vida singulares que foram bastante imitadas e 

disputadas em todo o mundo” (Kampion & Brown, 2003:43), sendo, por isso,   

indiscutivel e consensual que os marketers não podem negligenciar a sua existência. 

Nas palavras de Moutinho,  “ Mais do que simplesmente  um desporto, o surf é um 

modo de vida que exerce uma grande influência no mundo da moda, da musica e das 

marcas” ( Moutinho et al, 2007:672). 
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2. METODOLOGIA 

Neste capítulo será justificada a escolha da metodologia utilizada, assim 

como apresentada a forma como se pretende operacionalizar o estudo, desde a 

seleção dos entrevistados e da recolha de dados até à sua análise. De referir ainda que 

o capítulo tem início com a justificação da importância do estudo, seguindo-se os 

pressupostos de investigação definidos de acordo com a Revisão da Literatura.  

2.1. Relevância do estudo    

O surf é, hoje em dia, um desporto global e o desenvolvimento e crescimento 

da modalidade deve-se em grande parte à indústria que lhe está associada, mais 

concretamente ao aparecimento gradual de marcas, “(…) como a Quicksilver ou a Rip 

Curl, dedicadas ao surfwear, lojas exclusivas para o fabrico de pranchas, organização 

de campeonatos e, mais recentemente, o aumento significativo do número de escolas 

de surf” (Barros, 2009). A nível mundial, a dimensão do surf é comprovada pelo 

número de praticantes, pelos valores financeiros que movimenta e pela crescente 

implementação que regista. Segundo o Jornal The Economist (2012), em dez anos o 

número de praticantes passou dos 26 milhões para os 35 milhões em todo o mundo.  

Em Portugal, embora numa fase inicial a prática de surf estivesse associada a 

uma atividade marginal, a verdade é que o aparecimento do Tiago Pires impulsionou 

o desporto e atualmente esta é uma indústria que movimenta milhões (Ericeira Mag, 

2014). Os dados mais recentes apontam para a existência de aproximadamente 212 

mil praticantes, mais de 400 escolas e cerca de 100 milhões de euros gastos em 

material técnico (Imagens de Marca, 2012). Este crescimento foi sobretudo visível 

nos últimos cinco anos, altura em que Portugal passou a fazer parte do Circuito 

Mundial (Pereira, 2014). As características naturais do nosso país como uma extensa 

costa, um clima ameno e ondas durante todo o ano, aliadas à variedade de spots fazem 

de Portugal um destino de surf por excelência. Atualmente “temos turistas a virem o 

ano inteiro, diversos hostels dedicados ao surf, 3 centros de alto rendimento, um bom 

circuito nacional com muitos praticantes, um atleta no WTC (…)” o que faz com que o 
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surf seja, cada vez mais, visto como um factor diferenciador no desenvolvimento da 

economia (Pereira, 2014). Todos estes números contribuiram para que a indústria 

fosse classificada como “triplo A”12, o que de acordo com Francisco Rodrigues, 

presidente da ANS13, reflete o contributo do surf para a economia nacional na ordem 

dos 300 a 400 milhões de euros (Ericeira Mag, 2014) abrangendo a industria, os 

serviços e os eventos associados ao desporto (Beachcam, 2014). A nível turístico, o 

impacto é visível no crescimento do número de empresas de animação ligadas ao surf 

que, de acordo com Adolfo Mesquita Nunes, Secretário de Estado do Turismo, 

registou um crescimento de 13% só este ano, sendo que em 2013 havia já crescido 

23% (Guerra, 2014). 

O recorde alcançado por Garrett McNamara, que surfou na Nazaré a maior 

onda do mundo, aliado à consagração da Ericeira como Reserva Mundial de Surf e à 

realização de diversas etapas internacionais14, com especial destaque para o Peniche 

Pro Ripcurl, confirmam “a vocação de Portugal” para o surf (Leal & Cipriano, 2012). 

Durante este evento cerca de 130 mil pessoas passaram por Peniche, o que contribuiu 

para que o lucro gerado atingisse os 7,9 milhões de euros (Grupo de Investigação em 

Turismo, 2012).  

Ainda a propósito das diferentes competições, João Capucho, antigo presidente 

da ANS, afirma que para participar nos Campeonatos Nacionais e no Circuito 

Profissional Júnior um atleta necessita de 10 a 20 mil euros. Para participar em 

campeonatos nacionais e no circuito de classificação internacional são necessários 50 

a 100 mil euros e na mais importante prova a nível mundial - World Championship 

Tour – são necessários 400 a 600 mil euros. Segundo Carlos Mariano da Federação 

Portuguesa de Surf, estes valores são representativos “do poder económico dos 

patrocinadores, da importância da modalidade e do impacto económico do surf” 

(Correio da Manhã , 2012). 

                                                 

12 Rating máximo atribuído pelas agências de notação financeira. 
13 Associação Nacional de Surfistas 
14 Sata Azores Pro 2014; Cascais Billabong Pro e o Allianz Ericeira World Juniores. 
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Importa ainda referir que atualmente existem em Portugal cinco surfistas 

pagos, na ordem dos administradores de grandes empresas, e várias fontes indicam 

que Tiago Pires tem um orçamento anual na ordem dos 900 mil euros, sem 

contabilizar o valor dos prémios. Segundo a Surftecchnique, empresa responsável 

pela ligação entre patrocinadores e atletas, as principais marcas patrocinadoras da 

modalidade são a Quiksilver, Billabong, RipCurl, Hurley, Volcom e Deeply15. Fora da 

indústria do surf destaca-se a PT, a TMN16 e a Ford (Correio da Manhã , 2012).  

Porém e apesar destes números, no surf contrariamente à generalidade dos 

outros desportos, a percentagem de federados é insignificante, apenas 1%, sendo que 

99% praticam a atividade de forma amadora (Surf Portugal/TMN Surf Survey, 2012). 

O crescimento e evolução da modalidade, nos últimos anos, levou a que este 

evoluisse de um desporto de nicho para uma actividade transversal a várias classes 

económicas e a diferentes faixas etárias. Verifica-se cada vez mais um aumento do 

número de pais de família ou mesmo executivos de empresas que “trocam, nem que 

seja por uns momentos, o fato do dia-a-dia pelo equipamento de surf – segmento 

intermédio o qual algumas marcas gostam de apelidar de «always young» ” 

(Marketeer, 2013). Consciente desta realidade, e com o objetivo de compreender 

melhor quem é o surfista português, a Surf Portugal, juntamente com a TMN, realizou 

em 2011 a primeira grande sondagem sobre o surf nacional. Curiosamente, o número 

de respostas foi superior ao obtido em 2010 pela revista americana Surfer numa 

sondagem semelhante, o que revela a crescente importância que esta modalidade 

assume entre nós. 

As conclusões obtidas neste estudo identificam o surfista como sendo 

maioritariamente do sexo masculino (86%), predominantemente na faixa etária entre 

os 20 e os 40 anos e com formação superior. A maioria dos inquiridos afirma gastar 

                                                 

15 De entre as seis principais marcas de surf a Deeply é a única marca portuguesa. Pertence ao grupo Sonae, é 
vendida em exclusivo nas lojas SportZone e iniciou em 2008 um conjunto de acções que tem como principal eixo 
estratégico a democratização do surf (Marketeer, 2013). 
16 A TMN, primeira operadora de comunicações móveis do país, criada em 1991, foi incorporada na PT em 1994 
e em 2014 passou a MEO. Contudo, manteve-se a marca Moche, vocacionada para o mercado jovem. 



 

  

 

Ana Luísa Pereira   
50 

 

anualmente até 500 euros em compras relacionadas com o desporto, que incluem 

material, roupa e viagens (Surf Portugal/TMN Surf Survey, 2012). 

Comparativamente com outros países europeus, e de acordo com o estudo da 

EuroSima17 publicado no Business Transworld, o Surf em Portugal regista uma 

grande popularidade (31,5%), sendo o país da Europa onde há mais surfistas 

regulares (14,1%) (Transworld Business , 2009). Um outro dado pertinente refere 

que 37,5% da população adquire produtos relacionados com o surf, mesmo não o 

praticando (Beachcam, 2014). 

As marcas, independentemente do seu sector de atividade, não têm ficado 

indiferentes a estes números e a sua aposta no sector tem ido muito além do 

patrocínio a competições e atletas. Prova disso é a diversidade de eventos 

promovidos pelas marcas, dos quais destacamos, pela sua singularidade, o Cascais 

Surf à Noite Power by Kia18 e o Sumol Surf Family19. 

Os exemplos não se ficam por aqui e seria exaustiva uma listagem completa. 

Contudo, não podemos deixar de mencionar dois “gigantes” mundiais como a 

Mercedes Benz e, mais recentemente, a Samsung que foram mais além e 

desenvolveram produtos dirigidos à prática do surf. A criação de quatro pranchas 

exclusivas para Garret Mcnamara enfrentar as ondas gigantes da Nazaré, constituiu a 

aposta da Mercedes, que reforçou assim a ligação do surfista com a marca, já existente 

com a utilização dos veículos todo o terreno como seus veículos oficinais 

(Castanheira, 2014). 

                                                 

17 Eurosima – European Surf Industry Manufactures Association 
18 Este evento realizou-se na praia de Carcavelos pelo terceiro ano consecutivo e reuniu alguns dos melhores 
atletas nacionais num espetáculo de surf noturno. Uma das novidades desta edição foi a associação, como main 
sponsor, da marca de automóveis Kia que deu nome a uma “Villa” instalada na areia onde decorreram várias 
atividades paralelas como uma competição de skate, demos de parkour e desfiles de moda entre outras. Destaca-
se ainda a disponibilização de vários modelos de pranchas para test drives gratuitos durante a noite (Surf Portugal, 
2014) 
19 O evento decorre entre os dias 6 e 7 de Setembro em São João da Caparica e apela à reunião de várias gerações 
em torno do surf através de uma competição entre duplas de familiares. A marca estreia-se este ano como naming 
sponsor da marca e segundo Mafalda Carvalho, gestora de patrocínios e eventos da marca, aquilo que se pretende 
com este patrocínio é potenciar a inter-geracionalidade da marca, num ambiente descontraído e em harmonia 
com o surf (Marketeer, 2014). 
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No caso da Samsung esta tornou-se a umbrela sponsor do Circuito Mundial da 

ASP (Onfire Surf Magazine, 2014). Porém, a associação ao surf foi mais longe, tendo a 

marca desenvolvido um vídeo publicitário para o seu novo smartphone, o Galaxy S5, 

no qual se destaca a resistência à água, mostrando que com este modelo os surfistas 

podem ultrapassar todas as barreiras e ainda registar os momentos mais felizes 

enquanto praticam o desporto (Imagens de Marca, 2014). 

A nível nacional destaca-se a Moche, uma marca do grupo PT que atualmente é 

uma das marcas que mais tem investido na modalidade, tendo já em 2013 

patrocinado a maioria dos eventos nacionais e alguns de âmbito internacional, como 

o Rip Curl Pro e o Moche Series. Como consequência desta aposta, a marca afirma “ter 

impactado mais de meio milhões de adeptos de surf, tendo registado um retorno 

cinco vezes superior ao investimento”(Marketeer, 2014:128). Importa ainda referir 

que a estratégia da marca vai muito além do mero patrocínio a eventos e competições 

e inclui o patrocínio a uma equipa de atletas – a Moche Surf Team - o 

desenvolvimento de duas aplicações móveis20 e até mesmo a criação de uma música 

exclusivamente dedicada às campanhas de surf. A Moche Surf Team tem um papel 

fundamental na comunicação e divulgação dos eventos e competições. Segundo Luiza 

Galindo, diretora de Patrocínios da Moche, esta aposta no surf, que representa já uma 

parte significativa do orçamento da marca, permite ainda levar “conteúdo de marca 

para fora da habitual campanha de telecomunicações tarifárias e serviços” 

(Marketeer, 2014:130).  

Pese embora, o dinamismo do sector e a forte aposta das marcas “falta ainda 

maior ligação das grandes empresas e empresas tradicionais ao surf como desporto e 

aos seus atletas, de modo a possibilitar maior crescimento e desenvolvimento dos 

mesmos” (Pereira, 2014). Já os praticantes quando questionados sobre o papel que 

devem assumir as empresas que se associam à imagem do surf, consideram que, quer 

se trate de empresas do meio ou de fora deste, estas deverão sobretudo investir no 

desenvolvimento da modalidade através de formação, criação de infraestruturas e 

                                                 

20 O jogo Moche Surf Series que conta já com mais de 16 mil downloads e a aplicação que permite assistir a 
transmissão das provas em direto conta já com mais de 10 mil.  
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apoios de praia (79% e 67% respetivamente) (Surf Portugal/TMN Surf Survey, 2012). 

Pereira (2014) considera ainda que os meios de comunicação deviam estar em 

consonância com a importância que a indústria do surf assume na economia nacional, 

considerando ainda que deve ser dado um maior destaque e acompanhamento não só 

aos eventos  realizados em Portugal, como aos nossos atletas.  

Pelo exposto, é inequívoca a atratividade que o setor assume para as marcas, 

constituindo-se como um fator potenciador do seu crescimento e, consequentemente, 

como uma área na qual as possibilidades de retorno do investimento são muito fortes. 

Salientando a potencialidade do mercado do Surf em Portugal, Derek O`Neil, 

Director da Vissla e da D`Blanc21, afirma: 

“ Portugal é um grande mercado. É um dos mercados mais fortes do Surf em 

todo o mundo, tendo em conta o número de habitantes. Então, se percebermos o que 

o surfista de hoje quer, estamos no bom caminho” (Cadeia, 2014). 

Conscientes do potencial que o surf representa para a economia nacional, 

elegemos como objeto de estudo a comunidade de surf, com o objetivo de perceber se 

esta apresenta características de uma tribo pós moderna. Trata-se de fornecer aos 

marketers um melhor conhecimento deste público, para além de, em função das 

conclusões obtidas, se apresentarem recomendações com vista a uma melhor 

adequação às suas reais características e necessidades. 

2.2. Pressupostos de investigação  

Como se depreende da Revisão da Literatura, a visão veiculada pela Escola 

Latina de Marketing e o conceito de tribo a ela associado são ainda muito recente. 

Porém, e apesar de por vezes confundida com outros dois conceitos, subcultura e 

comunidade de marca, a tribo independentemente da sua forma (virtual ou não 

virtual) possuí um conjunto de características distintivas. Desta forma, aquilo que se 

pretende é verificar se a comunidade de praticantes de surf possuí características de 

                                                 

21 Duas novas marcas de Surfwear e Eyewear que “ estão a dar que falar na industria do Surf nos EUA e um 
pouco por todo o mundo” (Cadeia:2014l). 
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uma tribo pós-moderna e qual o tipo de relação que se estabelece entre esta e as 

marcas. 

Sendo este um estudo exploratório de natureza qualitativa, optou-se pela 

formulação de questões de investigação, relacionadas entre si, e às quais se fizeram 

corresponder objetivos específicos, no sentido de sistematizar a problemática em 

estudo. As respostas às questões de investigações, as quais possuem um carácter 

mais abrangente, pressupõem, assim, a concretização destes objetivos, conforme se 

explicita na Tabela 5. 

Tabela 5 – Questões de investigação e objetivos 

Questões de Investigação Objetivos 

Q1: Quais os antecedentes de afiliação 

à Comunidade de Surf? 

1. Perceber os motivos que levaram os 
praticantes a iniciar a prática do surf. 

2. Compreender o significado do ato de surfar. 

Q2 - É possível identificar na 

Comunidade de Surf característica de uma 

tribo pós-moderna? 

 

3. Identificar símbolos, locais, rituais, hábitos e 
linguagem própria. 

4. Perceber quais os aspetos que identificam e 
distinguem a comunidade de surf em relação a 
outros grupos. 

Q3 – Como se processa 

o reconhecimento social e a socialização no 

surf? 

5. Perceber como é que os membros da 
comunidade de surf se relacionam. 

6. Verificar se a socialização da comunidade se 
faz em torno de uma marca única. 

Q4- Qual a perceção e relação dos 

praticantes de surf em relação às marcas? 

 

7. Compreender o comportamento de consumo 
dos praticantes de surf. 

8. Averiguar se os praticantes percecionam e 
diferença entre as marcas que apoiam o surf e as 
que apenas utilizam a sua imagem. 

Q5 – Até que ponto é que os 

responsáveis pelas lojas identificam ou tem 

perceção das características identificativas 

dos praticantes de surf e de que forma isso 

influi nas suas estratégias? 

9. Perceber se e como é que os gerentes de loja 
identificam ou tem perceção das características 
identificativas dos praticantes de surf e de que 
forma isso influi nas suas estratégias. 

 

Fonte elaboração própria 



 

  

 

Ana Luísa Pereira   
54 

 

2.3. Metodologia de investigação 

A pesquisa qualitativa é definida como uma técnica de “(...) pesquisa não-

estruturada, exploratória, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e 

compreensão do contexto do problema” que está a ser estudado (Malhotra, 

2001:155). Assim, a pesquisa exploratória tem uma carga qualitativa muito forte, uma 

vez que é a base para uma investigação mais detalhada de fenómenos diversos 

(Dantas, 2008). 

Face às características deste estudo e tendo presente que o reconhecimento das 

tribos exige um esforço diferente e especial, sendo o marketer aconselhado a deixar 

de lado as abordagens mais tradicionais mono - disciplinares e a favorecer práticas 

baseadas na deteção de sinais (Cova&Cova,2002), o mesmo enquadra-se numa 

pesquisa exploratória. De acordo com Gil, (2008) a principal finalidade desta passa 

por analisar conceitos e ideias, tendo em vista a formulação de questões mais 

precisas. 

Desta forma, o investigador em contacto com a situação estudada recolhe 

“dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos (…) procurando 

compreender os fenómenos sobre a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos 

participantes da situação em estudo” (Godoy, 1995:58) 

A pesquisa exploratória raramente recorre a questionários (Malhotra, 2001) e 

não existe uma preocupação com a dimensão da amostra nem com dados 

generalizáveis, uma vez que o foco da pesquisa qualitativa incide sobre o que está 

“por trás” de certos comportamentos, atitudes ou convicções (Fernandes, 1991).  

Assim, na investigação qualitativa o ponto de partida são questões ou focos de 

interesse amplos que se vão definindo à medida que o estudo evolui (Godoy, 1995), 

pelo que vários são os autores (Schouten & MCAlexander, 1995; Cova, 1997; 

Moutinho et al, 2007) que consideram a pesquisa qualitativa a mais adequada para 

abordar a problemática em estudo.  
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2.4. Métodos de recolha de dados 

Para a realização desta  pesquisa, os dados foram recolhidos através da 

observação não participante e da realização de entrevistas semi-estruturadas. 

2.4.1. Observação não participante 

Para uma melhor compreensão do ambiente que envolve a prática do surf  

recorreu-se à observação não participante, na qual o pesquisador contacta com a 

realidade estudada, mas não se integra nela: permanece de fora (Lakatos & Marconi, 

2003). Os autores referem ainda que neste tipo de observação não há envolvimento 

com a situação estudada, assumindo o pesquisador o papel de espetador (Lakatos & 

Marconi, 2003), uma vez que não interroga nem comunica com as pessoas que 

observa (Malhotra, 2001). Porém, tal não significa que a observação não seja 

consciente, planeada e tenha um objectivo determinado (Lakatos & Marconi, 2003). 

A observação foi realizada sem qualquer carácter formal, até porque, e 

segundo Mattar (2012):  

 “Para a utilização em pesquisas exploratórias, a observação deverá ser 

informal e dirigida, pois deverá estar centrada unicamente em observar objectos, 

comportamentos e factos de interesses para o problema em estudo, mesmo que 

obtidos de uma forma informal” (2012:89). 

Dada a importância de compreender o contexto, as observações foram 

realizadas entre os dias 9 e 11 de Maio na Praia Internacional, durante o Sumol Pro 

Porto, uma etapa da mais importante competição de surf em Portugal - LIGA 

MOCHE22  - e a única que acontece no norte. À semelhança do ano passado a Sumol 

voltou a ser o naming sponser desta etapa23, o que segundo Mafalda Carvalho, gestora 

de patrocínios da marca Sumol, “reforça, de forma inequívoca, a relação natural da 

Sumol ao surf e, mais uma vez, na Invicta. Sumol e surf partilham valores e target 

                                                 

22 A Moche, marca do grupo Portugal Telecom, é o naming sponsor da Liga. 
23 Para além da disputa pelo título nacional, o Sumol Pro Porto conta também com pontos importantes para 
troféus paralelos, como o MOCHE Wildcard, que permitirá a atribuição de um convite para o campeonato de 
triagens da etapa do circuito mundial de surf. 
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comuns, com a promoção de um estilo de vida original, de saudável comunhão com o 

entretenimento e natureza para todos aqueles que são jovens de espírito” (Surf 

Portugal, 2014).  

Esta etapa marca também o circuito por ser uma das “etapas mais urbanas 

possíveis, onde a ligação ao público é constante e apreciada por todos os 

intervenientes” (Surf Portugal, 2014). 

A observação ocorreu sem contato com os organizadores e foram não só 

observados os atletas, mas também o público e as marcas presentes. Cada observação 

durou em média três horas, e foi feito um registo dos factos mais relevantes com 

recurso a anotações e a fotografias. À semelhança de outros estudos, como por 

exemplo o de Schouten e MCAlexander (1995) sobre os proprietários das motas 

Harley Davidson, também aqui as fotografias serão integradas no texto, com vista a 

uma melhor descrição e percepção dos factos vivenciados.   

 

2.4.2. Entrevistas Semi-estruturadas 

A opção pela entrevista como método de recolha de dados decorre, desde 

logo, do nosso objecto de estudo, o qual implica “descobrir motivações, crenças, 

atitudes e sensações” (Malhotra, 2001:165). Contudo, e dada a abrangência da 

temática, teve-se presente a sugestão de Morita (2012), que alerta para o perigo de as 

perguntas muito abertas e abrangentes poderem inviabilizar a pesquisa.  

 As entrevistas são, assim, semi diretivas permitindo que, por um lado, o 

entrevistado estruture o seu pensamento em torno do objeto perspetivado e, por 

outro, se eliminem diversas considerações para as quais o entrevistado “se deixa 

naturalmente arrastar, ao sabor do seu pensamento (…)” (Ruquoy, 1995:87) 

Segundo Severino (2014) este tipo de entrevista implica que as questões sejam 

direcionadas e previamente estabelecidas, aproximando-se de certa forma do 

questionário, mas sem o carácter impessoal deste e facilitando a categorização das 

respostas. As entrevistas em profundidade são o método mais eficaz quando aquilo 
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que se pretende é obter uma visão global do contexto sobre a actividade tribal, a sua 

composição e as práticas de consumo (Mitchell e Imrie, 2011)   

O número de entrevistas não foi definido á priori, uma vez que, e de acordo 

com Mattar (2012), na pesquisa qualitativa devem ser realizadas as entrevistas 

necessárias, até ao momento em que o pesquisador perceber que novas entrevistas 

não acrescentam contributos significativos para o estudo, sendo que este é o 

momento de parar. 

Em função das questões de investigação delineadas, a recolha de dados recaiu 

sobre dois públicos específicos: os praticantes e os gerentes de Surf Shops, tendo para 

cada grupo sido adotados diferentes critérios de seleção. 

No caso dos surfistas, e com base nos critérios de Irwin (1973) para a sua 

definição, a escolha foi feita com base no tempo de prática, na frequência desta e na 

posse de prancha e outros assessórios indispensáveis para a prática da atividade. 

Estes critérios foram também utilizados por Segabinazzi et al (2011) para a seleção 

dos seus entrevistados num estudo sobre o Estilo de Vida do Surf e a Cultura de 

Consumo que o envolve. 

Tendo ainda presente que na pesquisa qualitativa se procura a diversidade e 

não a homogeneidade é necessário garantir que a investigação assegure a diversidade 

dos sujeitos (Guerra, 2006), pelo que se escolheram praticantes com perfis 

profissionais e pessoais diversos e em duas zonas geográficas distintas. Tal implicou 

um trabalho prévio de contactos com praticantes e pessoas a eles ligadas, recorrendo-

se a um conjunto de questões que serviram de seleção e que foram elaboradas com 

base nos critérios já referidos. O contacto com os praticantes implicou o 

relacionamento com a comunidade de surf em duas praias distintas - praia de 

Matosinhos e praia de Espinho- com o objetivo de conseguir diversificar o mais 

possível os entrevistados. Foram realizadas onze entrevistas, em locais diversos: 

escolas de surf, local de trabalho e praia. 

Para complementar este estudo, considerou-se pertinente incluir a perspetiva 

dos responsáveis de Surf Shops, com o objetivo de captar as suas perceções 

relativamente às características dos praticantes de surf e dos seus comportamentos 
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de consumo. A escolha das lojas foi feita com base não só na sua notoriedade, mas 

também nas suas especificidades. Assim, foram selecionadas quatro lojas da Área 

Metropolitana do Porto, com características diversas e que resultaram no seguinte 

conjunto: Loja Waimea em Matosinhos, existente há 22 anos, sendo uma das 

primeiras lojas de produtos de surf; Loja Kiber Surf Shop em Matosinhos, 

recentemente inaugurada e com um conceito diferenciador, uma vez que reúne no 

mesmo espaço três áreas distintas: loja, escola e café; Loja da Ericeira Surf Shop24, no 

centro comercial Mar Shopping, com as características inerentes a uma loja de 

“shopping” – acessibilidade e horário alargado- e, por último, a Big Wave, em Vila do 

Conde, a qual para além de integrar uma escola possui uma forte componente de 

vendas online. 

Para a elaboração dos guiões de entrevista o mais importante é a clarificação 

dos objetivos e das dimensões de análise que a mesma comporta (Guerra, 2006) pelo 

que a sua construção foi feita de acordo com as questões de investigação formuladas e 

os respetivos objetivos (Tabelas 6 e 7). Sempre que possível, as questões foram 

inspiradas na Revisão da Literatura efetuada porém, e uma vez que a investigação 

tem um cariz exploratório algumas das questões cumprem este propósito. 

A entrevista acabou por assumir a forma de uma conversa informal e, sempre 

que se considerou pertinente, a ordem das perguntas foi alterada, com o intuito de 

manter uma conversa fluída. Quando se revelou necessário foram ainda introduzidas 

perguntas de lembrança com o propósito de conduzir a entrevista para os objetivos 

do estudo. 

Após a realização das entrevistas, procedeu-se à análise de conteúdo das 

mesmas, conforme se explicita no ponto 3. 

   

 

 

                                                 

24 Apesar de atualmente uma grande parte das lojas já ter a nova imagem e designação – Ericeira Surf e Skate 
Shop- a data da entrevista 02/09/2014 a loja em questão ainda não tinha sofrido essa alteração. 



 
 

 

Tabela 6 - Guião de entrevista aos participantes e seu enquadramento 

Objetivos Questões prévias Autores 

Seleção dos entrevistados  Há quanto tempo é que praticas 
surf? 

Estas questões foram elaboradas com base nos 

critérios por autores com Irwin (1973) e Segabinazzi 

et al (2011) no estudo da comunidade de surf. 

 Praticas com que regularidade? 

 Tens prancha e fato próprio?  

 Quanta pranchas? 

Q 1- Quais os antecedentes de afiliação à comunidade do Surf? 

Objetivos Questões da entrevista Autores 

1. Perceber os motivos que levaram 
os praticantes a iniciar a prática do 
surf. 
 
2. Compreender o significado do ato 
de surfar. 
 
 
 

1. Porque começaste a praticar surf?  
2. Com quem te iniciaste nesta prática?  
 
3. Como descreves a sensação que 
sentes ao surfar? 
4. Praticas mais algum desporto para 
além do surf? 
5. Em que é que para ti o Surf é 
diferente dos outros desportos? 

Para construir a lealdade torna-se fundamental 
perceber quais as ligações individuais e sociais 
associadas à adesão tribal. (Mitchell e Brian, 2011 e 
Cova e Cova, 2002). 
Ford e Brown (2006) defendem que a forma como os 
indivíduos entram no surf condiciona o seu 
envolvimento na atividade.  

 

Q2 - É possível identificar na Comunidade de Surf característica de uma tribo pós-moderna? 

3. Identificar símbolos, locais, rituais, 

hábitos e linguagem própria. 
 

 

6. O que te permite identificar um 

surfista? 

7. O que é que mais gostas na prática do 

Goulding et al (2013) consideram a importância do     
“ reportório compartilhado” para a manutenção da 
tribo, o qual inclui palavras, modos de fazer as coisas, 
histórias, gestos, símbolos, ações ou conceitos.   
Torna-se assim fundamental apreender elementos de 
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4. Perceber quais os aspetos que 

identificam e distinguem a 

comunidade de surf em relação a 

outros grupos. 

surf? 

8. Que tipo de ligação tens com a praia? 

Para além da praia, em que outros 

lugares convives com surfistas?  

9. Consideras que a prática do surf tem 

rituais próprios? Quais? Existe algum 

código ou linguagem própria entre os 

surfistas?  

10. Existe algum tipo de hierarquia na 

comunidade de surf? 

natureza imaterial cujo significado só é percetível no 
seu conjunto. 
Moutinho et al (2007) explica que no caso do 
desporto, o desempenho de rituais são aspetos 
fundamentais na identificação do grupo. 
Cova e Dali (2009) enumeram características 
identificadoras das tribos pós modernas, com 
destaque para um interesse comum numa 
determinada atividade ou objeto e ainda para os 
mitos, valores, rituais, vocabulário e hierarquia”. 
As práticas e cuidados dedicados à prancha, desde a 
proteção e manutenção ao transporte, exigem 
alterações de rotina levando Irwin (1973) a 
considerá-la o simbolo central para o surfista. 
De acordo com Cova e Cova (2001) os locais de 
encontro da tribo proporcionam uma espécie de lar 
temporário, sendo que no caso do surf a praia 
representa um componente básico fundamental 
(Irwin, 1973). 

Q3- Como se processa o reconhecimento social, o simbolismo e a socialização no surf? 

 

5. Analisar a forma de interação e 

participação dos membros da 

comunidade de surf. 

 

 

 

 

 

11. Costumas surfar sozinho ou em 

grupo? O que preferes?  

12. Como é que se relacionam os 

surfistas entre si?  

13. Fala-me da importância que a 

prancha tem para ti. 

 

14. Participas em eventos de surf? 

No início dos anos 60 entrar no surf era visto como 

uma espécie de identidade e fazia parte da 

competição social entre os adolescentes, existindo, 

por isso, uma ligação entre o apelo ao envolvimento 

no surf e as noções de status e prestigio (Ford e 

Brown,2006.) Para os autores este apelo pode ser 

articulado de diferentes formas mas relacionadas: 

“como um desejo de conseguir uma nova identidade, 

de desenvolver e expressar alguns atributos 
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Quais?  

15. Tens o hábito de ler revistas 

especializadas em surf? Quais? 

 

existentes de self - identity, ou simplesmente para 

obter uma experiência de sensação e 

prazer”(2006:70) 

 

5. Analisar a forma de interação e 

participação dos membros da 

comunidade de surf.(cont.) 

 
 

 

6. Verificar se a socialização da 

comunidade se faz em torno de uma 

marca única. 

16. Utilizas as redes sociais para te 

relacionares ou seguires a comunidade 

de surf? De que forma? 

17. Consideras que existe um 

estereótipo de surfista?  

18. O que é que mudou na tua vida 

depois de te tornares surfista? 

Em estreita relação com o reconhecimento social, 

surge a necessidade de socialização, visível na ligação 

e no relacionamento entre os membros da 

comunidade.  

Para Irwin (1973) a “cena” engloba um conjunto de 

comportamentos padrão, em torno de um 

determinado componente, considerando assim o 

estilo de vida total. 

A participação na “cena” é voluntária, o grau de 

compromisso é variável e os seus membros 

interagem pelo simples facto de partilharem um 

conjunto de significados, entendimentos e interesse 

(Irwin 1973). 

Q4- Qual a perceção e relação dos praticantes de surf em relação às marcas? 

7. Compreender o comportamento de 
consumo dos praticantes de surf. 

 
 
 
 
 

19. Como é que reconheces um surfista? A 
utilização de determinada marca é 
fundamental para identificares um surfista? 
20. Indica-me três marcas ligadas ao surf. 
21. Que tipo de produtos compras 
habitualmente? 
22. Adquires objetos para a prática do surf 

Canniford (2011) considera que as tribos de 
consumo são comunidades menos 
preocupadas com a marca em si e, a maioria 
delas estabelece conexões mais fracas com 
uma variedade de produtos e marcas. As 
restantes perguntas deste grupo, tem um 
carácter exploratório e espera-se sobretudo 
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8. Averiguar se os praticantes percecionam 
a diferença entre as marcas que apoiam o 
surf e as que apenas utilizam a sua imagem. 

 
 
 

 
 
Caracterização do Entrevistado 

em função da marca? 
23. O que é que tem maior peso na tua 
decisão de compra? A influência de outros 
membros é importante? 
 
 
24. Tens tendência a adquirir produtos de 
marcas que patrocinam o surf? Dá-me dois 
exemplos. 
25. Existem marcas que não patrocinam a 
modalidade mas utilizam a imagem do surf 
na comunicação dos seus produtos. Tens 
essa perceção? Consegues-me dar dois 
exemplos? 

 
Nome:  
Idade:  
Profissão:  

perceber (…) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Para não condicionar a lógica de “troca de 
impressões” a caracterização do 
entrevistado foi incluída apenas no final do 
guião (Guerra, 2006).   
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Tabela 7  - Guião de entrevista aos responsáveis de Surf Shops e seu enquadramento 

Q5- Até que ponto é que os responsáveis pelas lojas identificam ou tem perceção das características identificativas dos praticantes de surf 

e de que forma isso influi nas suas estratégias? 

Objetivos Questões da entrevista Autores 

9. Obter uma outra perspetiva do objeto 
de estudo e simultaneamente perceber as 
estratégias já implementadas pelas Surf 
Shops. 

1. És praticante de surf?  
2. Há quanto tempo é que estás ligado a este 
negócio? Como surgiu a ideia e porquê o surf? 
3. Quais as práticas que consideras comuns aos 
surfistas? Existe algum código ou linguagem 
própria? 
4. É visível alguma predominância ao nível da 
idade e do sexo em relação aos surfistas?  
5. Quando um cliente entra na loja consegues 
perceber se é um surfista? De que forma? 
7. Quais os produtos mais procurados e os 
atributos mais valorizados pelos surfistas?  
8. Quem são os principais consumidores de 
surfwear? 
9. Quais as estratégias utilizadas pela loja para 
atrair e fidelizar os praticantes de surf? 

As entrevistas aos responsáveis de 
Surf Shops têm por objetivo recolher 
informação sobre as suas perceções 
e estratégias, revestindo assim um 
caráter exploratório, com exceção da 
pergunta número 7, a qual foi 
formulada com base no referido por 
Zucco et al (2002) de que 95% do 
consumo de Surf Wear é feito por 
simpatizantes e apenas 5% por 
surfistas.  
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3. ANÁLISE EMPÍRICA 

Sendo este um estudo exploratório de natureza qualitativa, a melhor forma 

de tratar os dados recolhidos, através da observação não participante e das 

entrevistas semiestruturadas, é a técnica de análise de conteúdo. Segundo Bardi 

(2004) a análise de conteúdo “é o conjunto de técnicas de análise das comunicações 

visando obter, por procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo 

das mensagens, indicadores que permitem a inferência de conhecimentos relativos às 

condições de produção destas mensagens” (2004:42). 

Numa primeira fase e uma vez que não tínhamos contacto com a modalidade, 

a observação não participante constituiu um momento por excelência para a sua 

concretização, para além de nos permitir conhecer as marcas envolvidas e as suas 

formas de atuação. Uma vez que esta observação não foi estruturada, procedeu-se ao 

registo dos aspetos considerados pertinentes e fundamentais para uma melhor 

compreensão da problemática em estudo. 

As entrevistas foram integralmente transcritas, existindo uma especial 

atenção nas pausas, mudanças de entoação e outras variações. A sua análise baseou-

se em categorias, sendo que à exceção dos antecedentes de afiliação e das 

características da tribo, as restantes foram definidas partindo das respostas obtidas. 

Procurou-se que as unidades de significado apresentadas traduzissem as ideias e 

opiniões mais representativas, evitando-se uma repetição das mesmas, a qual se 

revelaria exaustiva e dificultaria a leitura. Por outro lado, e como o denominador 

comum das tribos é a emoção, considerou-se fundamental manter a contextualização 

dessas unidades, destacando-as a negrito. As Tabelas 9 e 10 constantes do ponto 3.1.2 

sistematizam esta análise. 

Após realizada a análise de conteúdo, procede-se à interpretação dos dados, 

de acordo com as questões de investigação e relacionando-os com a revisão da 

literatura. 
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3.1. Análise dos dados 

3.1.1. Observação não participante 

O recurso à observação não participante foi o ponto de partida da 

investigação e permitiu-nos tomar contacto com o ambiente que envolve a prática do 

surf, pelo que a observação teve um carácter essencialmente descritivo, não tendo 

sido à priori definidas categorias de observação.  

3.1.1.1. Sumol Pro Porto 

 Ao longo da observação destacaram-se determinados aspectos que se passam 

a elencar:  

3.1.1.2. Moche Surf Village 

Entre os dias 9 e 11 de Maio a MOCHE transformou a Praia Internacional do 

Porto numa verdadeira Surf Village, criando três áreas distintas - o Beach House, Juri 

Zone e Vip Lounge – e colocando em toda a praia bandeiras e faixas publicitárias  dos 

parceiros e patrocinadores da Liga (ver Figura 4). 

Das três áreas criadas pela Moche, o Vip Lounge foi aquela que mais mereceu a  

nossa atenção por ser um espaço de acesso restrito, dedicado aos atletas, com um 

ambiente descontraído que premeia a socialização e interação, funcionando ainda 

como um espaço no qual pode ser guardado o material indispensável à prática: a 

prancha e o fato. As marcas patrocinadoras não ficaram indiferentes a este espaço e 

aproveitaram mais um vez para comunicar e marcar presença, através da colocação 

de suportes vários e adequados ao ambiente, tais como guarda-sois, cadeiras, puffs, 

entre outros (ver Figura 5). 
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A Camâra Municipal do Porto apoiou a organização da iniciativa e também não 

deixou de marcar presença nesta zona, o que revela o empenho da cidade em se 

assumir estar cada vez mais como um destino de surf. 

 

 

 

 

 

 

 

O restante espaço, fora das áreas delimitadas,  foi ocupado por tendas das 

respectivas marcas patrocinadoras, que devido à sua importância serão analisadas 

num ponto à parte. Refira-se ainda dois outros espaços, um dedicado à impressa e 

outro à entrega de prémios, em que mais uma vez as marcas se destacam (Figura 6), 

fazendo com que a surf village se assemelhe a uma brand village, tal é a presença e 

comunicação assumidas pelas marcas. 

             Figura 5 - Vip Lounge 

Figura 4 - Moche Surf Village 
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Em todo espaço foi ainda disponibilizado acesso gratuito à rede wi-fi, o que 

revela a crescente tendência, tanto das pessoas como das marcas, a estarem “sempre 

ligadas”.  

3.1.1.3. Atletas em Prova 

Durante os três dias de prova estiveram presentes no Sumol Pro Porto os 

melhores surfistas nacionais com principal destaque para o Frederico Morais, mais 

conhecido por “Kikas”, Vasco Ribeiro (“Vasquinho”), João Guedes, Teresa Bonvalot e 

Carina Duarte. 

Apesar do alargamento do quadro competitivo feminino este continua a ser 

um desporto maioritariamente praticado por individuos do sexo masculino o que é 

visivel pelo número de heats, 16 contra apenas 4.  

Na observação efetuada foi possível constatar que todos os surfistas em prova 

eram jovens, com idades entre os 14 e os 22 anos, sendo que a generalidade não se 

enquadrava na ideia estereótipo do surfista: excessivamente bronzeado, cabelo loiro 

e comprido. 

Relativamente às pranchas, raras são as que não estão personalizadas, com 

autocolantes das principais marcas de surf e outros funcionando como uma extensão 

do surfista. Salienta-se a relação dos surfistas com a prancha, tendo-se constatado o 

cuidado no transporte, na manutenção e na aplicação de cera, o que é revelador da 

devoção com que cuidam deste objecto como se de um objecto de culto se tratasse, 

como é possível observar na Figura 6.  

                                    

Figura 6 - A Relação Surfista - Prancha 
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 Ao longo dos três dias, e apesar do caractér competitivo da prova, com grupos 

de atletas competindo entre si, o ambiente caracteriza-se sobretudo pela boa 

disposição, descontração e espiríto de camaradagem, o qual foi ainda mais visível na 

final masculina quando o actual campeão nacional em titulo, Frederico Morais, foi 

derrotado por Vasco Ribeiro num heat que se caracterizou-se sobretudo pela 

ausência de ondas. Vasco Riberio saiu da água vencedor, tendo sido carregado pelos 

seus amigos até à praia e deixado a sua prancha na água, que foi trazida pelo seu 

adversário “Kikas”.  O próprio locutor da prova destacou as caracteristicas únicas do 

surf, referindo mesmo que “situações destas não acontecem em mais nenhum 

desporto, só mesmo no surf” (Figura 7). 

 A amizade e cumplicidade entre os dois atletas é claramente visível, tendo 

sido reforçada por Vasquinho ao afirmar que “é sempre difícil fazer uma final contra 

um grande amigo”. Pode ainda constatar-se que durante a entrega de prémios o 

ambiente de descontraçao e camaradagem foi uma constante (Figura 8). 

 O respeito pela natureza e simultaneamente a sua  imprevisibilidade foram 

ainda visíveis no discurso do atleta vencedor : “ Ficámos os últimos 15 minutos à 

espera de ondas, com potencial para melhorarmos as pontuações, que nunca 

apareceram. A natureza é mesmo assim, não dá para mudar…” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7 – “Kikas" e "Vasquinho” 
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3.1.1.4. O Público  

Para além das inúmeras escolas de surf e dos surfistas que todos os dias 

utilizam a zona da prais de Matosinhos, esta é por natureza um local de passagem e 

de prática de um estilo de vida saudável como se pode constatar pela prática de 

jogging, ciclismo, skate, entre outras actividades.  

Neste campeonato foi notória a permanência de muitas e diversificadas 

pessoas na praia para assistir ao mesmo( Figura 9). Os surfistas foram muito 

aplaudidos, existindo uma grande interação com o público, essencialmente em torno 

de Frederico Morais e Vasco Ribeiro, os dois  principiais surfistas masculinos. 

Assistiu-se mesmo a momentos de idolatração, com as pessoas a quererem tirar 

fotografias com os atletas e a solicitar autógrafos. Embora mais comuns nas camadas 

jovens, estes comportamentos verificaram-se também em pessoas mais velhas(ver 

Figura 10). O público manteve-se na praia até ao final da entrega de prémios. 

                                                 

Figura 8 - A Entrega de Prémios 

                                                     Figura 9 - O Público 
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3.1.1.5. Marcas presentes no evento  

Existe ainda um espaço dedicado à promoção e activação das marcas, 

organizado em stands promocionais, com a particularidade de nenhuma das marcas 

presentes estar ligadas à industria de Surf., o que se verifica  apenas nas pranchas e 

nas roupas usadas pelos surfistas e pelos simpatizantes, com especial destaque para a 

Quiksilver, Billabong, Ripcurl e Hurley. 

Cada um dos principais patrocinadores contou com um stand promocional, 

tendo  no geral todas as marcas apostado num estilo cool, convidando à permanência 

das pessoas no local e incentivando o convívio. Importa ainda destacar que estas 

marcas pertencem aos mais diversos sectores desde refrigerantes, a conservas 

passando por telecomunicações e seguros.  

De uma forma muito geral, estas foram as dinâmicas que marcaram a 

ativação das marcas no Sumol Pro Porto:  

 A companhia de seguros Allianz Portugal preparou um conjunto de acções de 

entretenimento com o objetivo de divulgar a sua imagem de marca e produtos 

                Figura 6 - Os "Fãs" 
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relacionados com o surf25. Para o efeito foram recriados jogos, com layout 

próprio, como os furos da sorte e a caça aos brindes (porta-chaves e t-shirts 

entre outros) com o joysticks.   

 A Meo disponibilizou um espaço agradável, com puffs e com um ecrã plasma 

permitindo a visualização de uma prova internacional, incentivando a 

socialização e convívio entre aqueles que visitam a prova. Decorreram ainda 

passatempos, divulgados na página da marca, que tinham como objetivo 

desafiar os seguidores a deslocarem-se à praia para ganharem bilhetes para o 

Festival Marés Vivas. 

  A Conserveira Ramirez, atenta às novas tendências criou uma dinâmica que 

aliava o universo online ao offline e que consistia na oferta de uma lata de 

conservas em troca de um like na página de Facebook da marca – 

www.facebook.com/Ranirez-alimentação-saudável. Para tal, contou com a 

ajuda de duas promotoras que convidavam as pessoas a acederem a página da 

marca através do seu telemóvel ou dos tablet’s disponíveis para o efeito, 

sensibilizando-as ainda para a importância de uma alimentação saudável. O 

objetivo era que as conservas fossem consumidas no momento, pelo que a 

marca apostou ainda na criação de um espaço com puff’s.   

   No caso da Sumol a ativação da marca no evento foi feita através da utilização 

de uma slotmachine, desenvolvida em especifico para a marca, com o intuito 

de gerir a distribuição de brindes em eventos deste tipo. Para além dissso, 

incluia também uma moldura grande, em forma de carrinha pão de forma, 

desafiando os participantes a tirarem uma fotografia que seria colocada na 

página da marca. 

 Moche: A Moche marcou presença no evento através do MOCHE Random Spot, 

uma caravana adaptada e personalizada pela marca que teve como principal 

objectivo animar a praia e oferecer brindes. A dinâmica destina-se sobretudo 

                                                 

25 A Allianz em conjunto com o Banco BPI e com a Associação Nacional de Surfistas criou um seguro de 
acidentes pessoais dedicado a surfistas, que cobre o risco de acidente durante a prática da modalidade, quer seja 
em lazer, estágio ou competição, em Portugal e no estrangeiro.  

http://www.facebook.com/Ranirez-alimentação-saudável
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aos mais jovens, que foram convidados a entrar na caravana e a jogar um jogo 

desenvolvido pela marca para o efeito. Os brindes eram atribuídos em função 

do resultado do jogo. 

Embora sem um espaço criado para o efeito a Red Bull, marca de bebidas 

enérgeticas, também esteve presente no evento através da distribuição dos novos 

sabores de edição limitada, o que reforça a associação e aposta da marca no surf.  

3.1.2. Entrevistas semi - estruturadas 

Para uma melhor perceção das características dos entrevistados, os quais 

foram selecionados de acordo com os critérios previamente definidos, elaborou-se a 

Tabela 8. O número de entrevistas não foi definido a priori, tendo sido utilizado o 

método de saturação. A duração média das entrevistas foi de cerca de 30 minutos. 

              Tabela 8 - Perfil dos praticantes entrevistados 

Fonte: Elaboração própria 

Nome Idade 
Tempo de 

prática 

Frequência de 
Prática (nºdias 

por semana) 

Número de 
pranchas 

Profissão  

Ruben 17 9 Anos 7 2 Estudante 

Sofia 20 6 Anos  3  1 Estudante 

Francisco 23 1 Ano 7 2 Estudante 

Filipe  26 13 Anos 7 5 Instrutor de surf 

José 31 14 Anos 1/2  3 Advogado 

João Diogo 43 35 Anos  7 
5 

Empresário do 
Surf 

António 
Espírito 

Santo  

44 33 Anos 7 
5 

Empresário do 
Surf 

Florbela  45 3 Anos  2/3 
2 

Gerente 
Bancária 

Patrícia 46 19 Anos ½ 2 Professora 

José Rios 48 Esteve afastado 
20 anos, 

recomeçou há 4 
anos  

1/2  2 
Gestor de 
empresas 

Manuel  52 34 Anos  2/3 
3 

Empresário do 
Surf 
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Tabela 9 – Análise de conteúdo das entrevistas aos praticantes 

Tópicos Categoria Unidade de Significado 

 
Antecedentes 
de Afiliação 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Motivação 

Amigos 
 
 
Família 
 
 

 
 
Prática de 

Bodyboard 
 
 
Proximidade 

da Praia 
 
 
 

Sensação de 
Surfar 

 
 

 

 “ Há cerca de 6 anos, numa brincadeira com um amigo (…)”, (António, 59 anos, Reformado). 
 

 “Essencialmente por causa da minha filha, de 20 anos, que há 3 anos atrás resolveu que queria 
aprender(…). Entretanto ela deixou e eu continuei.” (Florbela, 45 anos, Gestora Bancária). 

 
 Fazia bodyboard e comecei a surfar aos 8 anos porque o meu pai já fazia (…)” (Ruben, 17anos, 

Estudante) 
 

 “ Comecei lá no Brasil e antes de eu fazer surf fazia bodyboard.” (Patrícia, 46 anos, Professora) 
 
 

 “ (…) eu vivia a 5 minutos da praia, em Espinho. Experimentei uma vez, gostei (…), (José, 31 anos, 
Advogado) 
 
 

 
 

 “O surf estava no início, principalmente no norte de Portugal. (..). Eu na altura tinha 16 anos e aquilo 
pura e simplesmente fascinou-me. (…) Recomecei há cerca de quatro, cinco anos (…) Recomecei com 
muito mais intensidade!” (José Rios, 48 anos, Gestor de Empresas) 

 “É assim: é uma sensação de (…) Tens mesmo que praticar para perceber; não há mesmo uma 
maneira para descrever.” (Sofia, 20 anos, Estudante) 

 
 “ Gosto do desafio de estar em constante desafio comigo próprio (…). Gosto da tranquilidade que o 

mar transmite.” (João Diogo, 43 anos, Empresário do Surf) 
 

 “ A resposta é impossível de descrever porque é uma coisa que se sente, não se descreve.” (José Rios, 
48 anos, Gestor de Empresas) 
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Motivação 
(cont.) 
 
 
 
 
 
Características  
 

Sensação de 
Surfar (cont.) 

 
 
 
 
 

Heterogeneida
de 

 
 
 
 
 
 

Fuga à rotina 
diária 

 
 
 
 
 

Identificação 
do 

   grupo 
 

 “Liberdade, total liberdade. (…) Surfar é único.(…)“ Estamos em pleno contacto com a natureza! É 
um prazer enorme! (…)”, (Patrícia, 46 anos, Professora) 
 

 “No surf nunca sabes o que é que vais encontrar; todos os dias é diferente” (Florbela, 45 anos, Gestora 
Bancária). 
 

 
 O surf não tem idade, não tem estilos(…) O surf é um desporto que dá para toda a gente.” (Ruben, 17 

anos, Estudante). 
 

 “Dentro de água os estereótipos (…) acabam. Tenho amigos arquitetos, advogados (…), mas que são 
grandes surfistas!” (Francisco, 23 anos, Estudante 
 
 

 “ Encontrei uma forma de descontrair, de relaxar, de estar na vida. (…)Um indivíduo tem 
problemas familiares, económicos, vai lá para dentro e esquece tudo. A preocupação é fazer a 
onda e é qualquer coisa de extraordinário. É relaxante!” (António, 59 anos, reformado) 

 
 “ É estares no meio da confusão, andares 5 metros dentro de água e estares desligado de tudo. É 

surfares de manhã cedo e teres um dia diferente; ficares logo bem-disposto.” (Francisco, 23 anos, 
estudante) 
 

 “Talvez traços físicos. O cabelo normalmente baço, queimado do sol e pouco cuidado, a marca do fato 
no bronze, há pessoas que só estão morenas na cara, nas mãos e nos pés e isso é um traço que 
identifica o surfista.” (José, 31 anos, Advogado) 

 “ É uma pessoa que tem uma postura descontraída na vida e isso reflete-se no estilo de roupa.” 
(Manuel, 52 anos, Empresário do Surf) 
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Características 
(cont.)  
 

 
Identificação 
do grupo(cont) 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
Valor de 
ligação 

 
 
 
 

 
“Estar junto” 
 
 
 
 
 
 
Rituais 

 
 “ O estilo de vida, maneira de estar, de se colocar, a observação do mar… Eu acho que um surfista 

tem que respeitar a natureza.” (Patrícia, 46 anos, Professora) 
 

 “ Agora há muitos surfistas, (…). Muitas vezes não são surfistas. São pessoas a passear pranchas. O que 
para mim me permite identificar um surfista é o estilo de vida que ele tem. (…) Surfista é aquele que 
tem um estilo de vida próprio, de respeito pela natureza, de paz e amor; vive com respeito à 
praia, ao mar, ao próximo.” (António Espírito Santo, 44 anos, Empresário do Surf) 

 
 “ (…), é uma forma de expressão e de estar na vida” (João Diogo, 43 anos, Empresário do Surf 

 
 

 É o gosto pelo mar, (…), as ondas… … mas a maior mesmo é o mar!” (António Espirito Santo, 44 
anos, Empresário de Surf) 
 

 “ É a mesma paixão, o gosto de estar dentro de água, de apanhar ondas.” (Rúben, 17 anos, Estudante). 
 

 “ Para mim o surf não faz muito sentido se não houver um grupo a pratica-lo.” (José Rios, 48 anos, 
Gestor de Empresas) 

 
 “ Sozinho, mas ao mesmo tempo em grupo. Eu penso que quando um surfista vai surfar sozinho, 

em princípio havendo outros surfistas no pico, é fácil criar um sentimento de grupo” (José, 31 
anos, Advogado) 
 

 “ Existem, sem dúvida rituais que envolvem toda a parte de preparação da prancha, 
equipamento técnico, fazer os matinais e os finais da tarde, que é quando há menos vento, há uma 
adaptação às marés, aos ventos. Certas rotinas que não são rotinas,  porque às vezes as ondas e 
as marés mudam, o que exige uma  constante adaptação.”  (João Diogo,43 anos, Empresário do 
Surf) 
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Características 
(cont.)  
 

 
 
 

Rituais (cont.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Alterações nas 
rotinas 
 
 
 
 
 
 
 
 
Linguagem  
 

 
 “ Existem os procedimentos típicos de quem vai fazer Surf: a maneira como se veste, parar o 

carro aqui ou ali, ir para uma determinada praia, utilizar determinada parafina, determinadas 
quilhas (..)” (Manuel, 52 anos, Empresário de Surf) 

 
 “ Cada surfista tem os seus próprios rituais: os de competição têm o hábito de acordar cedo, ter uma 

alimentação saudável é um estilo de vida de atleta.” (Ruben, 17 anos, Estudante) 
  

 “ Têm o ritual de ver as previsões do mar na internet frequentemente(…)é primeiro site da minha 
homepage que abro no Google.” (José, 31 anos, advogado) 

 
 
 “O Surf começou desde o início a ganhar uma preponderância muito grande e a tornar-se uma 

prioridade. Inicialmente comecei com amigos aos fins-de-semana, com mais incidência nas férias, 
depois o ano todo; as minhas viagens também foram influenciadas pelo surf. (José, 31 anos, 
Advogado) 

 
 “ Eu encontrei no Surf aquilo que quero fazer para o resto da minha vida. Encontrei a minha paixão. 

Agora que tenho um objetivo [ser surfista profissional] é tudo mais fácil.” (Ruben, 17 anos, Estudante) 
 
 “As minhas viagens têm 99% de surf. Não vou só pelo surf mas gosto que tenha surf. O surf é um bom 

companheiro” (João Diogo, 43 anos, Empresário do Surf) 
 
 “Todo o tempo que tenho livre viajo em função do surf, o resto fica para depois” ( Filipe, 26 anos, instrutor 

de Surf 
 

 “ Se estiver muita gente no mar, a gente diz que está crawd. Isso lá no Brasil também é usado; 
tanto lá como cá. Maçarro é quando uma pessoa está a iniciar o surf. (…) 
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Características 
(cont.)  
 

 
 
 

Linguagem  
(cont) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Hierarquia 

 
 Dropinanço é quando você vai pegar a onda, a onda é sua, você tá no pico, a outra pessoa vem, mete-

se na sua onda. ( Patrícia, 46 anos, Professora) 
 
  “ Sim, isso existe e são locais. Em Lisboa é diferente do Porto. Há termos que são utilizados mais num 

sítio do que noutro, mas isso é como em tudo. Por exemplo, o strep é usado no norte e o lixe usado 
no sul, entre outras. Para além disso utilizamos ainda  um estilo calão : «hoje tá a dar boas! [ondas]» 
” (Manuel, 52 anos, Empresário de Surf) 

 
 “ Há uma linguagem própria sobre o mar e sobre as manobras que as pessoas desconhecem. (José 

Rios, 48 anos, Gestor de Empresas) 
 
 
 
 “Claro que existe uma hierarquia! Tem o mais velho e o mais assíduo. Muitas vezes nem têm nada a 

ver com a idade, tem a ver com a frequência com que praticas. Isto faz tudo parte da hierarquia. 
(…). Se é mais velho, se faz todos os dias, aí há uma hierarquia.”(António Espirito Santo, 44 anos, 
Empresário de Surf) 

 
 “Existe uma hierarquia na idade: supostamente quem faz há mais tempo deve ser mais respeitado. 

Isso acontece no mundo todo” (João Diogo, 43 anos, Empresário de Surf) 
 

 “ Existe uma coisa que se chama localismo: as pessoas que fazem surf naquela praia há muitos anos e 
são dali, estão convencidos que são os donos do espaço, mas não são.” (Manuel, 52 anos, Empresário 
de Surf) 

 “ Foram aparecendo muitos surfistas, às vezes o mar não dá para todos e há uma hostilização a 
quem é de fora e nós não conhecemos.” (José Rios, 48 anos, Gestor de Empresas) 
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Reconhecimen

to social 

 
 
 
 
 
 
 
 
Simbolismo 

 
 
Marcas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Prancha 

 

 

 

 

 

 

Praia 

  
 “Há marcas que tem uma conotação indissociável do surf – Billabong , Ripcurl e Volcom, entre outras – 

mas essas marcas tem que vender e, por isso, não podem vender apenas para a comunidade. Hoje em 
dia uma grande parte dos adolescentes utiliza roupa e acessórios de marcas de surf (…)” (José Rios, 48 
anos, Gestor de Empresas) 

 
 “As marcas não são de maneira nenhuma determinante para identificar um surfista.” (António Espirito 

Santo, 44 anos, Empresário de Surf). 
 
 “Há o surfista e depois há o pseudo surfista e muitas vezes o pseudo-surfista veste-se «mais à surfista» 

que o próprio surfista.” (João Diogo, 43 anos, Empresário do Surf)  
 
 “ A prancha é a extensão do corpo! É o que nos salva a vida, é o que nos faz partir a onda; é a nossa tábua 

de salvação” (António Espirito Santo, 44 anos, Empresário de Surf). 
 

 “Há sempre uma prancha que é a principal, é aquela em que nos sentimos melhor, em que há mais 
ligação entre nós e o equipamento… é uma ligação profunda.” (José Rios, 48 anos, Gestor de Empresas) 

 
 

 “ A praia é a minha primeira casa!” (Filipe, 26 anos, Instrutor de Surf) 
 

 “ É um sítio onde eu adoro estar. De verão, de inverno, com frio….” (Ruben, 17 anos, Estudante) 
 
 “Despendo alguns meses e muitas horas, na praia, por ano a fazer surf. Por isso tenho uma ligação física 

forte. É um local que está associado à boa disposição, descontração, informalidade e, no meu caso que 
tenho um trabalho mais sério e, às vezes demasiado formal, a praia é sempre um bom local para 
descontrair” (José, 31 anos, Advogado)  
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Socialização 

 
 
 
 
Relacionamen- 
to 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Websites e 
Redes Sociais 

  

 
 
 “ Eu muitas vezes estou no mar e há pessoas de quem não sei sequer o nome, nem nada, mas 

cumprimentamo-nos sempre e falamos” (Sofia, 20 anos, Estudante) 
 

 “ Criamos uma ligação forte porque nós cá fora [de água] temos uma maneira de estar com os outros 
surfistas diferente da que temos com outras pessoas. (...) Há uma ligação não só no mar, mas também 
fora.” (José Rios, 52 anos, Empresário de Surf). 

 
 “ Há um relacionamento entre as pessoas. Começa por ser um contacto mais pessoal e depois passa 

para uma relação mais frequente. (…) É quase como uma família” (António, 59 anos, Reformado) 
 

 “(…) ou nos aeroportos, as vezes muito longe da praia quando viajam sozinhos, no meu caso já 
aconteceu várias vezes e, então há sempre uns quantos surfistas solitários, de prancha de baixo de 
braço e então a aproximação é muito rápida, nem que seja só para tomar um café ou uma cerveja.” 
(José, 31 anos, Advogado) 

 
 “O ambiente do surf é muito bom… tu consegues-te integrar-te facilmente em qualquer sociedade. A 

partir do momento em que te vêm com uma prancha estabeleces logo um elo de ligação.” (Filipe, 26 
anos, Instrutor de Surf) 
 

 
 Não sou fanática por revistas até porque hoje em dia com o Facebook e Instagram, uma pessoa recebe 

sempre a informação toda. E os Websites permitem o acompanhamento das provas em tempo real.” 
(Florbela, 45 anos, Gestora Bancária) 
 

 “Ler revistas, não é um hábito que siga muito a risca mas também a própria regularidade das revistas 
não fomenta o hábito. O que há muito hoje são sites especializados, mais até do que as revistas, e isso  
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Socialização 
(cont.) 

 

 

 

 

 

 

Consumo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Websites e 
Redes Sociais 
(cont.) 

  

 

 

Eventos 

 

 

Qualidade 

 

 

 

 

Marca 

 

 

 
         consulto com muita frequência, quase diariamente.   
 

 “Partilhar uma foto e ver fotos de amigos a surfar em diferentes pontos do mundo…é uma forma de 
estarmos juntos e continuarmos a sonhar.” (João Diogo, 43 anos, Empresário do Surf) 
 

 “No Instagram todas as páginas que eu sigo são todas da indústria do surf, os surfistas profissionais, 
as marcas (…)” (Francisco, 23 anos, Estudante) 
 

 “Adoro! Assisto em família a várias provas do WTC  e todos os anos vamos a Peniche. Gostamos muito!”    
( Patrícia 46 anos, professora) 

 “Gosto de ir a eventos, principalmente a Peniche” ((Filipe, 26 anos, Instrutor de Surf) 

 
 

 “Tento sempre escolhe o melhor produto e não a melhor marca.” (Rúben, 17 anos, Estudante) 
 

 “Valorizo mais a relação qualidade preço (…)” ( António, 59 anos, reformado) 
 

 “A minha decisão de compra baseia-a na performance, qualidade e bem-estar que o material dá.” 
(António Espírito Santo, 44 anos, Empresário do Surf) 

 
 

 “(..) a O’neill é uma das marcas mais antigas de material técnico e tem muita qualidade. A Volcom é uma 
marca indissociável do surf... mas provavelmente eu não possuo nada de nenhuma destas marcas. 
Eu não moldo o meu comportamento por causa da marca(…)”, (José, 31 anos, Advogado) 
 

 “ (…) Não [valorizo] especificamente a marca” ( António, 59 anos, reformado) 
 

 “(…) esse fato da Roxy eu gostei tanto mas tanto da cor que foi por isso que o comprei…os fatos mais 
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Consumo 

(cont.) 

 

Marca (cont.) 

 

 

Personalização 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Influência dos 

pares 

femininos e com mais cor são recente, antigamente era só o azul e o preto (…)” (Patrícia, 46 anos, 
Professora) 

 “Há marcas que tem certas características, (…) o próximo fato que comprar gostava que fosse da Roxy 
porque é uma marca feminina e eu identifico-me com ela.” (Sofia, 20 anos, Estudante) 
 

 A marca não é determinante na compra de roupa e acessórios, mas na prancha é diferente…a 
notoriedade do Shaper é valorizada.” (João Diogo, 43 anos, Empresário do Surf) 
 
 

 A personalização da prancha é importante não só em função do peso e da altura mas também em 
função do nosso tipo de surf…(…)é importante que o shaper conheça bem o teu tipo surf. Uma prancha 
torna-se mágica quando se adapta na perfeição ao nosso surf.” (João Diogo, 43 anos, Empresário do 
Surf) 
 

 “Uma das pranchas que eu tenho e a que eu mais gosto participei no processo desde que ela era um 
bloco de poliuretano até que ela foi acabada. Vi tudo e participei e por essas aí acabamos por ter um 
carinho especial.” (José Rios, 48 anos, Gestor de Empresas) 

 
 “A minha prancha fui eu que projetei, os desenhos e isso (…) Eu fiz de maneira a identificar-me com as 

coisas que eu gosto.” (Sofia, 20 anos, Estudante) 
 

 “O Shaper tem que conhecer muito bem o seu surf e você também tem que dar dados para ele possa 
desenvolver a melhor prancha para você (…) Já mandei fazer uma e acompanhei todo o processo, 
gostei muito, ficou muito bonita.” (Patrícia, 46 anos, Professor) 
 

 
 “Troco sempre que possível opinião com os meus pares” ( José, 31 anos, Advogado) 
 “ A opinião de outras pessoas mais experientes é importante.” ( Patrícia, 46 anos, professora) 
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Consumo 

(cont.) 

Marcas 

associadas ao 

Surf 

 

 

 

 

 

 

 

Marcas que 

patrocinam o 

Surf 

 “Hurley, Ripcurl e Billabong” (António Espírito Santos, 44 anos, Empresário de Surf) 
 
 “Quiksilver, Roxy e Billabong. A Deeply também é uma boa marca” (Patrícia, 46 anos, Professora) 

 
 “Lightning Bolt, Quiksilver,Billabong” (João Diogo, 43 anos, Empresário do Surf) 

 
 “Roxy, Ripcurl e Billabong” (Sofia, 20 anos, Estudante) 

 
 “O’neill (marca antiga mas que garante qualidade nos fatos), Billabong, Ripcurl” (Manuel, 52 anos, 

Empresário do Surf). 
 

 “O’neill, Ripcurl e Volcom” (José Rios, 52 anos, Gestor de Empresas) 
 

 “Ripcurl, Billabong e Quiksilver. A Deeply é uma marca portuguesa que está a ter sucesso hoje em dia 
e (…) já conseguiu atingir um bom patamar de preço- qualidade (Filipe, 26 anos, Instrutor de Surf) 
 

 
 “Em caso de dúvida entre duas marcas, escolho a que patrocina” (António Espírito Santo, 44 anos, 

empresário do Surf). 
 

 “ Sim, tenho porque as melhores marcas e as mais conhecidas são aquelas que costumam patrocinar” 
( Sofia, 20 anos, estudante) 

 
 “ Há marcas fora do setor a apoiar: Sumol, Buondi, companhias de seguros..” ( Manuel, 52 anos, 

empresário de surf) 

 “ (…) Procuro sempre apoiar, mas às vezes as marcas são tão caras que evito. Mas sempre que posso 

gosto de apoiar e suportar a industria” (João Diogo, 43 anos, empresário do surf) 
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Consumo 

(cont.) 

 

Marcas que se 

apropriam da 

imagem do Surf 

 
 Por exemplo na indústria das bebidas energéticas e alcoólicas têm-se assistido a uma tendência de 

limpar a imagem das noitadas pesadas até de manhã através da utilização da imagem do surf.” (José, 
31 anos, Advogado) 
 

 “ Tenho essa perceção e sou sensível. A marca está-se a servir do surf para vender a sua imagem. Hoje 
em dia o automóvel serve sempre para ir fazer surf.(…) para mostrar que a prancha cabe lá dentro” 
(Manuel, 52 anos, empresário do Surf) 

 
 Exploram o surf e a modalidade não ganha nada com isso(…). Utilizam muito a imagem do surf para 

ganhar dinheiro.” (João Diogo, 43 anos, Empresário de Surf) 
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Tabela 10 – Análise de conteúdo das entrevistas aos responsáveis de Surf Shops 

   Tópicos Categoria Sub  
Categoria 

Unidade de Significado 

 

Identificação 

do praticante 

de surf 

Roupa 

Marcas 
no corpo 

 

 

Comporta
mento na 
loja 

 
 

Lingua-
gem 

 

 

Heteroge
neidade 
 
 

 

 
 
 
 

 “ Percebo pela forma de vestir: calção, chinelo, t-shirt.” (Severino, Bigwave, Não praticante) 
 
 “ (…) Os fatos de surf marcam muito o pescoço; vemos ali coisas técnicas que nos permitem 

perceber se a pessoa pratica ou não.” (Joaquim, Waimea Surf Shop, Praticante) 
 
 “(…)cabelo aloirado, o rosto mais queimado do sol” (Severino, Bigwave, Não praticante) 
 
 
 “(…) um surfista iniciante procura informação; um surfista experiente dirige-se logo à parte técnica; 

um simpatizante dirige-se à roupa. “ (Sérgio, Kiber Surf Shop, Praticante). 
 
 
 Usam calões e termos técnicos como, por exemplo, «crawd» (está muita gente), «onshore» 

(vento favorável), offshore (vento não favorável) e «kiber» (conjunto de pranchas).” (Sérgio, Kiber 
Surf Shop, Praticante) 

 
 O surfista é uma pessoa com um estilo de vida mais descontraído e isso reflete-se também na 

linguagem.” (Verónica, Ericeira Surf Shop, Não praticante) 
 
 Há uns tempos atrás havia só rapazes e a faixa etária era predominantemente dos 16/17 até aos 24 

anos. Hoje em dia (…) praticam surf em família e, por isso, já encontramos pessoas de todas as 
idades” (Joaquim, Waimea Surf Shop, Praticante) 

 
 “Nos últimos quatro/cinco anos o surf tem crescido bastante, toda a gente quer fazer surf 

independentemente da idade. Tem existido também mais raparigas a praticar e já não está 
restrito a uma idade, é mesmo toda a gente (…) (Sérgio, Kiber Surf Shop, Praticante) ” 
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Aspetos mais 
valorizados e 
produtos 
mais 
procurados  
 
 
 
 
 
 
Aspetos mais 
valorizados e 
os produtos 
mais 
procurados 
na compra 
de Surfwear 
 
 

 

 
 

 
Material 
Técnico 
 
 
 
 
 
Pratican- 
tes 
 

       Público 
        mais jovem 

 
 
 
 
 

 
        Público 

mais velho 
 

 
 
 

Qualidade 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

 
 
 

 Marca 
 
 
Design  
 
 
 
 
 

 “O surfista gosta é do produto técnico: bom fato, quilhas, produto mesmo para surfar.” (Sérgio, 
Kiber Surf Shop, Praticante) 

 
 “O que se valoriza mais é a parte técnica. (…) Se uma pessoa vai muito pelo design e pelas cores, é 

uma pessoa que não pratica muito e que está mais no surf pela moda.” (Joaquim, Waimea Surf Shop, 
Praticante) 

 
 “Com mais frequência compram material indispensável a prática: o wax, o strep e as quilhas.” 

(Verónica, Ericeira Surf Shop, Não praticante). 
 
 “Os surfistas dificilmente compram roupa” (Sérgio, Kiber Surf Shop, Praticante). 
 
 “Hoje em dia quem consome (…) a moda de surf, são os miúdos que não praticam surf porque as 

mães não deixam ir para a água e para compensar essa falta de prática compram roupa.” (Joaquim, 
Waimea Surf Shop, Praticante) 

 
 “Até aos 20 anos a marca é o aspeto mais valorizado na compra (Verónica, Ericeira Surf Shop, Não 

praticante).” 
 
 “Quem não surfa gosta mais de uma t-shirtzinha, porque tem um design bonito, tem qualidade, as 

cores são giras e as marcas trabalham bem o marketing.” (Sérgio, Kiber Surf Shop, Praticante) 
 
 “Os calções e os bikinis são mais coloridos, as t-shirts são diferentes (…)’ 
 
 “As marcas estão a tentar apanhar aquela pessoa que fazia surf antigamente e que hoje (…) quer 

consumir na mesma estas marcas…as próprias marcas estão a ficar mais maduras. (Joaquim, 
Waimea Surf Shop, Praticante) 
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Diferenças 

Culturais 

             
 
 
 

 

Estratégias 

para atrair e 

fidelizar os 

praticantes 

 

 
Público 
Mais 
Velho 
 
 
 
                 
        
Consumo   

 
          
          

 
 

  
         Patrocínios 

 
 
 

 
 

        Escolas  de 
Surf   

 
 
 
 

 
         Preço 

 
 

Espaços 

 
Qualida- 

de 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
                   
 

 “Ao contrário dos mais novos, as pessoas mais velhas valorizam sobretudo a 
qualidade.”(Verónica, Ericeira Surf Shop, Não Praticante) 
 

 “Compram porque qualidade, muitas vezes nem associam ao surf.” (Severino, Bigwave, Não 
Praticante) 

 
 “No Norte as pessoas arranjam-se mais e isso é visível ao nível das escolhas do vestuário, 

especialmente nas raparigas. Lá em baixo elas têm aquele estilo mais praia, cá em cima 
preferem um estilo mais urbano e isso reflete-se na escolha das marcas. “ (Joaquim, Waimea Surf 
Shop, Praticante) 

 
 “O problema do surf no Norte é que a pessoa veste surf de dia mas à noite não (…) Em Lisboa 

veste-se surf à noite, mas no Norte isso é estar mal vestido .” (Severino, Bigwave, Não Praticante)  
 
 “Patrocinar surfistas, organizar eventos e estarmos sempre ligados a pessoas que praticam 

através da presença na praia.” (Joaquim, Waimea Surf Shop, Praticante) 
 
 “Apoiamos um free surfer, por ser uma pessoa que gosta de apanhar umas ondas, estar com os 

amigos, mostrar que tem alguém associado, acabando por arrastar pessoas a loja.” (Sérgio, Kiber 
Surf Shop, Praticante) 

 
 “Apoiamos a Surf Aventura, criando uma sinergia entre a loja e a escola e organizamos em 

conjunto campeonatos para todas as idades e categorias (…).”(Joaquim, Waimea Surf Shop, 
Praticante) 

 
 “A loja tem uma escola que organiza campeonatos, estimulando a competição entre os miúdos. 

Temos ainda descontos especiais para os alunos da escola.”(Severino, Bigwave, Não Praticante) 
 
 “Temos uma parte da loja com roupa de coleções antigas com preços muito mais atrativos.” 

(Severino, Bigwave, Não Praticante) 
 

 “O facto de oferecermos as três coisas num sítio só [loja, escola e café] dá a possibilidade de as 
pessoas estarem sempre ligadas ao surf e para as que praticam torna-se um espaço de socialização. 
(Sérgio, Kiber Surf Shop. Praticante) 
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3.2. Discussão dos resultados 

3.2.1. Antecedentes de adesão, motivações e sensações associadas ao ato 

de surfar 

Em primeiro lugar, considerou-se fundamental perceber o que levou os 

entrevistados a aderirem à prática do surf, para, de seguida, compreender se existe 

uma ligação entre a intensidade desses antecedentes e o grau de envolvimento com a 

comunidade.  

Da análise transversal das quatro questões iniciais das entrevistas é possível 

identificar claramente os seguintes antecedentes de afiliação: família, amigos, prática 

de bodyboard e proximidade da praia. Embora a afiliação seja motivada por fatores 

diversos, não se constatou a referência a redes sociais e à experiência em viajar 

referidas por Ford e Brown (2006).   

Destaca-se que mesmo nos casos em que a prática se iniciou com familiares e 

amigos, se constata o desejo e a curiosidade de experimentar a atividade, o que 

confirma o papel da partilha de experiências defendido por Cova e Cova (2001). 

É ainda consensual entre os entrevistados que ao longo dos últimos anos o surf 

tem crescido de forma evidente, sendo ainda notória uma maior intensidade do 

discurso, reveladora de um maior envolvimento, por parte daqueles que iniciaram a 

prática do surf na época do aparecimento da modalidade. Tal vai ao encontro do 

referido por Irwin (1973) sobre o intenso envolvimento dos primeiros surfistas. 

Relativamente à sensação de surfar, a maioria dos entrevistados refere que 

não é possível definir o que sentem quando estão a surfar, sendo, porém, comum a 

todos a utilização do termo liberdade para descrever esse momento. Esta sensação 

surge muito ligada ao contacto com a natureza, o que, segundo os entrevistados, faz do 

surf um desporto único e comprova a diferença entre o surf e outros desportos 

evidenciada por  Kampion e Brown (2003). Os autores afirmam que, contrariamente 

ao futebol ou ao basebol, não se delimita o espaço e não se permite a prática só a 

profissionais; todos os que praticam surf, independentemente da destreza ou idade, 

partilham o mar e disputam as ondas (2003). 
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3.2.2. Características da Comunidade: heterogeneidade, identificação do 

grupo, valor de ligação, linguagem e rituais  

A caracterização dos entrevistados, apresentada na Tabela 5 retrata a sua 

heterogeneidade quer a nível etário, quer profissional, característica essa que foi 

mencionada por todos ao longo das entrevistas. 

Da análise das respostas conclui-se ainda que a maioria dos entrevistados 

refere a diversidade dos praticantes, o que revela a caraterística da multiplicidade de 

papéis que os diferentes indivíduos podem assumir em diferentes momentos a qual é 

referida por vários autores como Cova (2001) Caniford, (2011) e Ryan et al (2006). 

Verifica-se ainda o defendido por Cova e Cova (2001) de que a pertença a uma tribo é 

totalmente compaginável com uma vida normal.  

Quando questionados sobre de que forma identificam um surfista, as 

respostas variam consoante o nível de envolvimento dos entrevistados, embora todos 

considerem que os surfistas são um grupo com características muito próprias. Os que 

revelam um grau de envolvimento menor referem sobretudo características da 

aparência física. Já os praticantes que apresentam um maior grau de envolvimento, 

para além do estilo descontraído, identificam o surfista sobretudo por um estilo de 

vida muito próprio. Esta constatação vai ao encontro do argumentado por Irwin 

(1973) relativamente à participação voluntária e ao grau de envolvimento variável 

características da “cena”. 

Para além disso, o facto de os entrevistados considerarem o surf um estilo de 

vida que os une revela que se verifica outra das caraterísticas distintivas da “cena”  

referida por Irwin (1973). As respostas reforçam ainda a conclusão do autor segundo 

a qual a “cena” deixou de estar circunscrita a um determinado tempo e espaço e 

passou a considerar os padrões seguidos pelo grupo em diferentes locais e momentos 

das rotinas diárias (Irwin,1973). 

A ”paixão” pelo mar é comum a todos os entrevistados, comprovando-se que 

este assume o valor de ligação entre pessoas tão diferentes, evidenciado por Cova e 

Cova( 2002) como característica fundamental da tribo.  
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Da análise transversal das entrevistas ressalta também a existência de um 

forte sentimento de proximidade entre os membros, mesmo entre aqueles que não se 

conhecem, o que surge como algo natural e inerente e vai ao encontro do desejo de 

“estar junto” identificado por Maffesoli (2010). 

As respostas denotam ainda que a prática do surf se constitui como um meio 

de fuga à rotina e de libertação do stress diário. A este propósito, Cova e Cova (2001) 

consideram ser este um seletor muito mais importante do que qualquer critério 

tradicional de segmentação. 

Embora nem todos os entrevistados atribuam um carácter de ritual a 

determinados hábitos e rotinas essenciais à prática, constatou-se o reconhecimento 

destes por parte de todos. Assume aqui particular destaque a preparação do material 

técnico e, em especial, os cuidados com a prancha, os quais foram identificados por 

Irwin (1973) como essenciais à prática da atividade. 

Para além disto, a maioria identifica ainda o ato de acordar cedo, a alimentação 

saudável e a constante visualização das condições do tempo. Ainda ligado à questão 

dos hábitos e rotinas, as respostas à pergunta sobre o que mudou nas suas vidas com 

a prática do surf, denotam que alguns dos entrevistados alteraram os seus hábitos e 

rotinas e, em algumas situações, a própria vida profissional. É assim constatável mais 

uma das evidências referidas por Irwin (1973) e que consiste num conjunto de 

comportamentos padrão em torno da atividade, podendo por isso ser considerado um 

estilo de vida total.  

Independentemente da faixa etária e do grau de envolvimento com a 

comunidade, todos reconhecem a existência de uma gíria, quer ao nível das condições 

meteorológicas, quer de aspetos de ordem técnica, bem como a existência de um 

calão. Estes termos são utilizados tanto a nível global, como com especificidades 

locais. 

O reconhecimento da existência de uma hierarquia, ainda que não formal, é 

comum a todos, identificando normas e regras implícitas em função da idade e da 

frequência de prática. 
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Para além da idade e frequência da prática é ainda reconhecida a existência 

do designado localismo, que consiste no facto de os surfistas locais reclamarem 

prioridade, sobretudo quando o número de surfistas na praia é muito elevado. 

Constata-se assim, a existência de rituais, linguagem própria e uma 

hierarquia, ainda que não formal, características que só são entendidas no interior do 

grupo, comprovando-se a importância do “ reportório compartilhado” referido por 

Goulding et al (2013) para a manutenção da tribo, o qual inclui palavras, modos de 

fazer as coisas, histórias, gestos, símbolos, ações ou conceitos.  Esta constatação vai 

igualmente ao encontro da relevância atribuida por Moutinho et al (2007) aos rituais 

como elementos identificadores do grupo e ainda das características das tribos pos 

modernas enumeradas por  Cova e Dali (2009). Estes autores destacam o interesse 

comum, os mitos, os valores, os rituais, o vocabulário e a hierarquia (2009).  

3.2.3. Reconhecimento Social, Simbolismo e Socialização no Surf  

Como foi já referido na questão anterior, o reconhecimento dos praticantes 

entre si baseia-se em traços físicos e caraterísticas da personalidade, não sendo 

referido o consumo como elemento identificativo. 

 Embora não tenham sido questionados sobre a identificação dos 

simpatizantes, alguns dos entrevistados referem-nos como alvos importantes para as 

marcas da indústria e identificam-nos sobretudo pelo uso de roupas e acessórios 

ligados ao surf. Constatamos assim, a existência de elementos com as características 

dos “pseudosurfers” identificados por Irwin (1973). Os responsáveis pelas Surf Shop 

confirmam esta tendência e referem mesmo que os principais consumidores de Surf 

Wear são indivíduos que não praticam a modalidade, o que vai ao encontro do 

defendido por Zucco et al (2002).  

A importância e o papel que a prancha assume na prática da modalidade é 

assumida pelos praticantes, permitindo-nos confirmar a ideia de símbolo central 

referida por Irwin (1973). 

Para além disto, e independentemente do grau de envolvimento, tempo ou 

frequência de prática, é visível uma forte ligação dos praticantes à praia, a qual é por 
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excelência um local de convívio, funcionando como um verdadeiro “local de 

ancoragem” (Aubert - Gamet & Cova, 1999 cit in Cova & Cova, 2001, p.12). 

Embora o relacionamento entre os praticantes varie sobretudo em função do 

grau de envolvimento, é transversal a todos os entrevistados o desejo de se 

relacionarem e interagirem uns com os outros, evidenciando a característica 

identificada por Irwin (1973) de que os membros interagem pelo simples facto de 

partilhar um conjunto de significados, entendimentos e interesses. Em muitos casos 

estabelece-se efetivamente um vínculo entre os praticantes que vai muito para além 

da praia e da prática conjunta da modalidade.   

O surf e a sua cultura são ainda referidos como uma forma de integração e 

socialização noutros países e, em alguns casos, são um fator de peso na decisão dos 

destinos de férias. 

 Ainda ao nível da socialização, os resultados sugerem que os praticantes 

valorizam o relacionamento face-to-face, ao invés do online. Porém, a internet tem 

vindo a tornar-se uma ferramenta indispensável, uma vez que permite a visualização 

das condições meteorológicas em tempo real, através das câmaras de vídeo colocadas 

nas diferentes praias, bem como o acompanhamento das principais notícias da 

modalidade. Para além disso, permite ainda o acompanhamento das principais 

competições, tanto nacionais com internacionais, sendo a etapa do WTC em Peniche a 

competição que desperta um maior interesse, não só no acompanhamento online 

como também presencial.  

Os websites consultados são essencialmente de meteorologia e notícias do 

surf; já as redes sociais mais populares são o Facebook e o Instagram e, para além de 

acompanharem os principais atletas e marcas ligadas á industria, os praticantes 

gostam também de publicar fotografias e vídeos. As edições em papel têm, por isso, 

vindo a perder importância. 

3.2.4. Opções de Consumo dos Praticantes  

 Sobressai em todas as entrevistas que as compras recaem sobretudo sobre 

material técnico – Prancha, Fato, Strep e Wax - e embora reconheçam a especificidade 
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e reputação de algumas marcas, as suas escolhas são feitas com base nas 

características técnicas do produto, comprovando-se que, de acordo com Canniford 

(2011) as tribos são comunidades menos preocupadas com a marca em si. Porém, no 

caso das mulheres a estética e a marca ganham uma importância maior no processo 

de compra. 

É consensual que as marcas são fundamentais para apoiar o desenvolvimento 

da modalidade e quando questionados sobre as marcas que associam ao surf as 

resposta recaem sobretudo sobre a Quiksilver, Billabong e Ripcurl. Destacam-se 

também marcas como a Hurley e a O’neill, sobretudo ao nível da qualidade dos fatos, 

e a Roxy como sendo uma marca mais voltada para o sector feminino. Foi ainda 

referida a Deeply, marca do grupo Sonae, por ser uma marca portuguesa e por 

apresentar uma boa relação qualidade preço. 

Em ambos os casos, homens e mulheres, a opinião de outros praticantes em 

especial daqueles que já praticam há mais tempo e com mais frequência é importante, 

existindo sempre uma partilha de informação e uma troca de opinião que ajuda a 

reduzir o risco de compra e a encontrar os materiais melhores e mais resistentes. 

No que se refere à compra da prancha, as características e performance do 

produto são os aspetos mais valorizados, sendo que a personalização da prancha é 

desejada por todos os praticantes. Neste caso, a notoriedade e reconhecimento do 

shaper são fundamentais e existe um grande envolvimento, uma vez que, o praticante 

tem a possibilidade de participar e acompanhar todo o processo. Embora as mulheres 

se preocupem também com as características técnicas, é novamente visível uma 

preocupação estética.      

 Constata-te uma identificação clara das marcas que apoiam efetivamente a 

modalidade e de outras que apenas utilizam a imagem do surf para comunicarem um 

estilo de vida cool, lucrando com a associação ao desporto. Tal vai ao encontro do 

defendido por Cova (1997) de que devem ser as marcas a servir a tribo e não esta a 

servir as marcas. Os entrevistados mostram-se dispostos a adquirir produtos de 

marcas que patrocinam a modalidade, desde que o preço não seja demasiado elevado. 



 

  

 

Ana Luísa Pereira   
93 

 

3.2.5. Perceção das características identificativas dos praticantes de surf 

e de que forma isso influi nas suas estratégias 

Dos quatro responsáveis de loja entrevistados, dois são praticantes da 

modalidade e dois não, sendo desde logo evidente que a facilidade com que 

identificam os praticantes varia em função do seu grau de envolvimento com a 

comunidade do surf. Enquanto os que praticam identificam-nos de imediato pelo 

aspeto físico – marcas do fato no corpo e postura –, os responsáveis que não praticam 

referem essencialmente o tipo de roupa e o aspeto descontraído. 

Como já foi anteriormente referido existe um conjunto de características que 

nos permitem identificar uma comunidade como tribo, das quais os entrevistados 

reconhecem a heterogeneidade do grupo e a existência de uma linguagem própria. A 

primeira é referida por todos os entrevistados, que acrescentam ainda que este é um 

fenómeno recente e que se deve em grande parte ao forte crescimento e evolução da 

modalidade. 

Por sua vez, a existência de uma linguagem própria é outra das características 

que, segundo os entrevistados, permite identificar um surfista, sendo mais uma vez 

notória a diferença de perceção entre praticantes e não praticantes da modalidade.  

No que se refere aos produtos mais procurados e aos aspetos mais valorizados 

pelos praticantes, as opiniões dos responsáveis de loja são unanimes e referem que a 

procura incide sobretudo sobre o material técnico e que valorizam acima de tudo a 

qualidade. Referem ainda que os praticantes raramente compram roupas.  

Quando questionados sobre o perfil dos principais consumidores de surfwear, 

a opinião dos entrevistados volta a ser unanime e identificam claramente dois perfis 

distintos: os mais jovens,  que no processo de compra valorizam sobretudo a marca e 

a sua notoriedade, assim como o design das peças, e um público mais maduro que 

valoriza sobretudo a qualidade. Segundo os responsáveis, tal acontece porque as 

marcas tem feito um esforço para conquistar antigos surfistas ou simpatizantes - que 

se identificavam com a marca e que muitas vezes por questões profissionais deixam 

de a utilizar- disponibilizando linhas mais clássicas. Para além disso, o layout atrativo 

das lojas, aliado a um ambiente descontraído, incentiva a entrada dos diferentes 
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públicos nestas, mesmo daqueles que não consomem habitualmente este tipo de 

produtos. Posto isto, os resultados vão ao encontro do defendido por Zucco et al 

(2002) uma vez que o principal consumidor de Surf Wear não é praticante da 

modalidade. 

Por último, pretendeu-se ainda compreender quais as estratégias que as lojas 

utilizam para atrair e fidelizar os praticantes da modalidade e, embora estas variem 

ligeiramente, existem alguns pontos comuns. Em primeiro lugar, todos reconhecem a 

importância de estarem na praia, através do patrocínio a praticantes, sejam eles 

atletas de competição ou a freesurfers. As escolas de surf, para além de terem 

contribuído para o aumento exponencial do número de praticantes, têm também um 

papel importante no momento da escolha do material técnico, tornando-se por isso 

importantes aliadas das Surf Shop’s. Aquelas são de tal forma importantes que duas 

das lojas – Bigwave e Kiber Surf Shop – criaram mesmo escolas associadas às lojas. As 

competições de surf são também importantes não só para estimular o espirito 

competitivo dos praticantes e marcar presença na praia, mas também para 

proporcionar aos seus clientes um momento de convívio e diversão. A importância 

dos momentos de convívio é ainda numa das lojas reforçada com a criação de um 

espaço de cafetaria no seu interior. 

O fator preço foi também referido como um importante fator na fidelização dos 

praticantes, seja através de descontos para os alunos da escola seja através da 

disponibilização de coleções antigas a preços mais acessíveis.   

Por último, importa ainda referir que no caso da Ericeira Surf Shop, as ações 

estão muito centralizadas e são da responsabilidade do grupo, não havendo 

iniciativas ou ações concretas específicas da loja. 
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CONCLUSÕES  

Pretendeu-se com o presente trabalho perceber se a comunidade de surf 

apresenta caraterísticas de uma tribo pós moderna, com o objetivo final de propor às 

marcas um conjunto de estratégias com vista a otimizar a sua relação com esta 

comunidade. Tal implicou uma análise, por vezes exaustiva, às motivações e emoções 

dos seus elementos, bem como àquilo que os une e aos valores que os norteiam. A 

inclusão dos responsáveis de Surf Shops neste estudo justifica-se não só pela 

especificidade do tema, mas também por se considerar pertinente perceber até que 

ponto é que estes identificam as características deste público e de que forma é que 

isso influencia as suas estratégias.  

Tão ou mais importante do que perceber se a comunidade do Surf apresenta 

características de uma tribo pós moderna, é compreender as verdadeiras motivações 

que levam à adesão a esta comunidade. Conclui-se, assim, que a adesão é voluntária e 

que os amigos, a família, a prática de bodyboard e a proximidade da praia. constituem 

os principais antecedentes de afiliação. 

Independentemente dos antecedentes de adesão, o contacto com a natureza, as 

emoções e as sensações proporcionadas pelo ato de surfar, com especial destaque 

para a sensação de liberdade, são muito valorizadas e determinam a continuidade da 

prática. 

Como se depreende da Revisão da Literatura, as tribos são de difícil 

identificação, sendo que as definições dos diversos autores se complementam, não 

existindo uma definição única e completa. 

Contudo, o presente estudo permitiu constatar que a comunidade de surf é 

formada por indivíduos que na maior parte das vezes não tem mais nada em comum a 

não ser a prática da modalidade e a paixão pelo mar, constituindo um grupo com 

carácter múltiplo e heterogéneo. Constatou-se ainda que esta comunidade possui 

objetos – prancha - e locais -praia- simbólicos, linguagem e rituais próprios, tendo 

estas características sido não só identificadas pelos próprios praticantes, como 

também pelos responsáveis de loja. 



 

  

 

Ana Luísa Pereira   
96 

 

As características únicas do surf, assim como o seu carácter emotivo, levam a 

que a os membros desenvolvam um envolvimento entre si que vai muito além do 

consumo e que não tem sequer uma relação direta com este. Paralelamente, o valor 

de ligação está na paixão pelo mar, não se centrando, assim, num produto ou num 

serviço, ao contrário de outras tribos e comunidades. 

 A praia, por sua vez, assume-se como o local de eleição da tribo, seja porque é 

o local de prática, seja porque é, por excelência, o local de convívio entre os seus 

membros. É evidente uma associação da praia a momentos agradáveis, de relaxe, de 

fuga à rotina e de relação com os outros, constituindo-se, por isso, como um 

verdadeiro “local de ancoragem”. É ainda visível que para além de a simples prática 

do surf constituir por si só um fator de ligação, em alguns casos esses laços são de tal 

forma fortes que se estendem para fora da praia.  

A identificação do grupo não é feita em torno de uma marca, classe de produto 

ou atividade de consumo, contrariamente ao que se verifica nas comunidades de 

marca e nas subculturas, mas sim de um conjunto de características, para além das já 

enunciadas, que o distingue claramente: sentimento de pertença ao grupo, paixão 

pelo surf e por um estilo de vida próprio. Quando se constata um forte envolvimento 

com o surf é notória a adoção de um estilo de vida, quer seja apenas devido a 

pequenas alterações de hábitos e rotinas, quer seja devido a uma completa mudança 

de vida. 

Todos os fatores anteriormente enunciados permitem-nos concluir que a 

comunidade de surf possui as caraterísticas de uma tribo pós moderna. Destaca-se 

ainda a sua dimensão global, retratada pelos praticantes que já tendo viajado para 

praticar surf referiram a existência de traços da tribo que são iguais em qualquer 

parte do mundo. 

À semelhança do verificado no estudo da tribo do skate, também na tribo do 

surf existem elementos “ins” e “outs”, correspondendo estes aos consumidores de Surf 

Wear, os quais são referidos tanto pelos praticantes como pelos responsáveis de loja. 

Importa ainda referir, que é consensual entre os dois grupos – surfistas e 

responsáveis de loja – que os elementos “outs” são os principais consumidores de 
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produtos e acessórios de Surf Wear, pelo que representam importantes alvos para as 

marcas da indústria.  

No que se refere à socialização, os praticantes embora prefiram as relações 

face to face reconhecem que a internet se tem vindo a tornar uma ferramenta 

indispensável, por permitir a verificação das condições meteorológicas e uma 

informação permanente sobre a modalidade. As redes sociais – Facebook e Instagram 

– são igualmente importantes e permitem um acompanhamento constante dos 

principais atletas e também das principais marcas da indústria. Para além disto, são 

também importantes para comunicar com outros surfistas, alimentando assim o 

“sonho”. Perante isto, as edições em papel têm vindo a perder importância. 

As competições e os eventos de surf são momentos de convívio por excelência 

dos praticantes, sendo que a nível nacional, a competição que desperta mais interesse 

é o Ripcurl Pro Portugal, que ocorre anualmente em Peniche e, embora seja possível 

acompanhar a prova a partir de casa, a maioria dos entrevistados já foi ou deseja ir à 

praia para ir ver a prova.  

Embora não demonstrem a preferência por uma marca única, os praticantes 

reconhecem a notoriedade das marcas e destacam a sua importância para o 

desenvolvimento da modalidade, referindo a este nível a Ripcurl, a Quiksilver e a 

Billabong. Os responsáveis de Surf Shops são unanimes em considerar que os 

praticantes compram essencialmente material técnico - Quilhas, Strep, e Wax- e fazem 

escolhas racionais (qualidade/preço), sendo que estes destacam a O’Neil como uma 

marca incontornável no que toca à qualidade dos fatos e referem a Deeply como uma 

marca portuguesa que tem vindo a apoiar a modalidade e a desenvolver produtos 

como uma boa relação qualidade/preço. Já as mulheres praticantes revelam maior 

preocupação com a estética, preferindo fatos coloridos e destacando a Roxy como 

uma marca favorita. De referir ainda que ambos valorizam a opinião de outros 

praticantes, em especial dos que praticam há mais tempo, evidenciando a importância 

do Word of Mouth como uma forma de reduzir o risco de compra e de tentar 

encontrar melhores produtos. 
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Constata-se, assim, que os praticantes não têm necessidade de exteriorizar a 

sua associação através da utilização de roupas de marca. Por outro lado, e podendo 

parecer paradoxal, apesar de a prática do surf estar envolta em emoção, os 

praticantes da modalidade são muito racionais nas suas opções de compra. 

Assumindo a prancha um papel central na prática do surf, e consequentemente 

no consumo, é notório um maior grau de envolvimento na compra, sendo valorizada a 

notoriedade do Shaper, mesmo entre os que ainda não adquiriram pranchas 

personalizadas. A questão da personalização da prancha assume grande importância 

não tanto a nível estético, mas sobretudo técnico. Nos casos em que as pranchas são 

personalizadas, os praticantes tornam-se verdadeiros co produtores, criando uma 

relação estreita com o Shaper e acompanhando todo o processo de conceção e 

construção. 

Assume ainda particular destaque a realização de viagens para destinos 

específicos, as quais são condicionadas pela modalidade, seja associando-a ao turismo 

e lazer, seja exclusivamente para a sua prática. 

Estes comportamentos de consumo são confirmados pelos responsáveis de 

Surf Shops, os quais percecionam claramente as diferenças entre praticantes e não 

praticantes, não só ao nível da sua identificação como das suas opções de compra. Em 

resultado desta perceção adequam o espaço e a comunicação da loja aos diferentes 

públicos. 

Para comunicarem com os surfistas, os responsáveis das lojas referem que é 

importante estabelecer uma ligação a pessoas que praticam, nomeadamente através 

do patrocínio e da organização de competições em parceria com escolas de surf, 

constatando-se em alguns casos a criação destas. Conclui-se, assim, que as escolas, a 

par da praia, poderão constituir um local por excelência para a ação das marcas. 

No que se refere à importância e ao papel das marcas para o surf, quer ao nível 

dos apoios quer dos patrocínios, os praticantes reconhecem e valorizam o seu 

contributo, estando mesmo dispostos a adquiri-las quando o preço não é elevado. 

Já em relação à existência de marcas que apenas se apropriam do estilo do surf 

para a sua publicidade, os praticantes reconhecem-nas e reprovam a sua ação, com 
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destaque para as marcas do setor automóvel e de bebidas, por considerarem que 

estas lucram com essa associação e não apoiam a modalidade. A Sumol é referida 

como uma exceção, uma vez que não se limita à utilização da imagem do Surf e o 

apoia efetivamente. 

Na observação não participante, apesar de se constatar o espirito de 

camaradagem e os cuidados com a prancha, o ambiente de competição remete-nos 

para uma realidade diferente da retratada nas entrevistas. Foi visível uma certa 

homogeneidade ao nível da idade dos atletas e destacam-se os fãs, das mais diversas 

idades, como seguidores da modalidade e admiradores daqueles. De referir ainda que, 

mais do que apoiar a modalidade, as marcas desenvolvem ações dirigidas mais a 

quem visita do que a quem pratica. 

 

Recomendações para a marca 

 Embora a base teórica deste estudo – reconhecimento de um grupo 

como tribo e suas mais-valias para o marketing - tenha uma aplicabilidade geral, a 

focagem na comunidade de surf, exigiu a procura de respostas para as questões de 

investigação. Decorrente, por um lado, da revisão da literatura e, por outro, da 

metodologia de estudo adotada, foi-nos possível enunciar um conjunto de aspetos aos 

quais as marcas devem estar atentas e que devem incorporar nas suas estratégias de 

marketing, tornando a tribo do surf um importante ativo de valor: 

 É importante que os profissionais de marketing percebam que o 

processo de tribalização de uma marca é um processo exigente, moroso e que implica 

um grande investimento e envolvimento. Estes passam não só pela observação e 

recolha de informação, mas sobretudo pelo “ viver” a tribo, sentindo as suas 

motivações, gostos e necessidades. A correta identificação de um grupo ou 

comunidade com a tribo, é fundamental para o sucesso da abordagem tribal. 

 As empresas deverão ter sempre presente que o valor de ligação da 

tribo está na paixão pelo mar, pelo que tudo o que dirigirem à tribo deverá ter como 

objetivo, não só fomentar a ligação entre os seus membros, mas também com o mar. 
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 Julgamos pertinente que as empresas atentem aos antecedentes de 

afiliação, uma vez que estes não se centram num objeto ou numa relação de consumo, 

exigindo, por isso, uma abordagem centrada na relação e na emoção. O papel dos 

amigos e da família deverá ser explorado, dada a sua preponderância. 

  Uma vez que no caso da família esta surge também como um fator 

desmobilizador, devido, por exemplo à falta de tempo, aos filhos pequenos e ao facto 

de apenas um dos elementos da família praticar a modalidade, as marcas deverão 

investir em ações de apoio que minimizem estes constrangimentos. Sugere-se a 

criação de infraestruturas de apoio na praia e o desenvolvimento de atividades que 

incentivem a prática em família e o convívio intergeracional. A questão das 

infraestruturas  e apoios na praia assume-se fundamental independentemente deste 

aspeto, pelo que as marcas devem marcar aqui presença durante todo o ano. 

 Os responsáveis de marketing deverão fomentar o papel de co produtor 

e co criador dos praticantes, conferindo-lhes espaço e autonomia para o 

aperfeiçoamento das pranchas e teste à resistência dos fatos. Para tal, deverão apoiar 

a tribo mais do que impor produtos e serviços. 

  A comunicação com a tribo deve ser feita tendo sempre presente a 

sensação de liberdade e o respeito pela natureza, uma vez que estes são os seus valores 

característicos. É ainda importante a utilização da linguagem característica da tribo. 

 As empresas devem apostar na formação e na informação, marcando 

presença nas escolas de surf através da disponibilização de material e do apoio à 

prática (exemplo da Sumol). 

 A necessidade de estar constantemente ligado à tribo, implica não raras 

vezes que as marcas tenham capacidade de criar e comunicar conteúdos em áreas que 

não o seu core business. 

 A promoção de um trabalho conjunto com a tribo é ainda fundamental 

não só para integrar o seu know how, como para obter um barómetro de satisfação 

dos seus elementos.  

 Tendo em conta o poder atual das tribos e a força do Worth of Mouth 

nestes contextos, as marcas deverão estar atentas e promover a comunicação dos 
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praticantes, tendo presente que nos contextos da comunidade de surf a opinião de 

outros membros constitui uma fonte de informação frequentemente utilizada na 

redução do risco associado às decisões de compra. 

 Atendendo ao papel que as viagens assumem nas opções dos 

praticantes, este poderá constituir um interessante setor de investimento para as 

marcas. 

 Para responder aos novos desafios do marketing as empresas deverão 

integrar nos seus colaboradores praticantes da modalidade. 

 

Limitações do estudo e recomendações futuras 

Este estudo apresentou algumas limitações que podem ser superadas em 

investigações futuras. Em primeiro lugar, a investigação incidiu apenas sobre uma 

comunidade com características muito específicas, o que aliado ao facto de ter sido 

realizado apenas numa zona do país, e uma vez que o contexto social e geográfico 

influencia a tribo, não permite a generalização dos resultados. Embora inicialmente se 

tenha ponderado realizar uma análise comparativa entre praticantes e simpatizantes 

da modalidade, com o decorrer da investigação e em grande parte pelo tempo 

despendido em cada entrevista e pela profundidade das mesmas, não se considerou 

exequível alargar o estudo a este público.  

Esta pesquisa permitiu também identificar áreas que merecem um estudo 

mais aprofundado, pelo que no que diz respeito às sugestões futuras de investigação 

considera-se pertinente:  

 Analisar as diferenças ao nível do conhecimento das marcas e das opções de 

consumo entre atletas profissionais e praticantes da modalidade.  

 Aprofundar as opções de consumo e os aspetos mais valorizados pelas 

praticantes do sexo feminino, com o intuito de adaptar os produtos e serviços 

existentes às necessidades reais deste público, que apenas recentemente passou a ser 

representativo na comunidade de Surf. 
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 Perceber de que forma é que as diferenças culturais entre Norte e Sul, 

identificadas por praticantes e responsáveis de loja, se refletem efetivamente no 

comportamento e consumo da tribo do surf. 

 Realizar um estudo sobre os simpatizantes, verificando se estes constituem, 

por si, uma tribo. 

 

Pelas sugestões apresentadas se depreende que este não é um trabalho final, 

mas tão só o início de uma pesquisa que beneficiará as empresas, dotando-as de 

informação fundamental para uma abordagem tribal à comunidade do Surf. 
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