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RESUMO

SUZUKI, Katia MassaeSurfwear um mercado em expansawiacdo de uma marc2011
69f. Trabalho @ concluséo de cur§oUTFPR (Universidad@ecnolégicaFederal ddParan
Apucarana, 2011.

O esportesurfe surgiu en meados da década de 40, quando habitantePotiaésia
descobriram um arquipélago de ilhas, atualmente conhecido como Hawaii. A baitarana

e o surfe foram surgindo juntos. Gurfe que na épocara considerado esporte dos reis,
atualmenteé considerado uma cultura seuspraticantes possuem inimeras maneiras de
expressar suas opinides, sendo uma detagvés de indumentariadNasceu assim o
surfweaem meados dos anos 1960, desigitao estilo de roupa e acessorios deus
praticantes traduzindo uma auténtica expressdo de comportamento e estilo de vida dos seus
consumidores. Mesmo sendo um ramo novo no Brasil, a indUstsarilgearé o segmento

da indastria do vestuario que teve 0 maior crescimento nos ultimos dezOaseguinte
projeto acredita que surfwear possui parametros pouco explorados. O Brasil por possuir um
clima favoravel, litoral amplo, populacdo jovem entre oufedsres,se tornouum lugar
totalmente viavel para a industria darfwear Assim otrabalhopretende estabelecer uma
marca estavel no mercado nacional e futuramente internaciéoialrealizadapesquisa
etnografica com o objetivo de compreender melhor ayseios de seuuplico. O projeto
desenvolve um planejamento de marketing a fimestabelecer uma marca que transmita
todos os ideais da cultudo surfe constituida por n@pdutos de alta qualidade e méaEs
diferenciado#\final os consumidores deurfwear possuem uma série de valores e opinides
diferenciadas, que subdividem o segmento em nichos muito expressivos a serem explorados

Palavraschave: SurfeSurfwear; planejamento de marketing



ABSTRACT

SUZUKI, Katia MassaeSurfwear aexpasion maet: brading creation2011 69f. Final work
for thecoursei UTFPR (Universidade Tecnolégica Federal do Parak@ucarana, 2011.

The surf sports born on fears of the 40s, when people for Polynesia discover the island of
Hawaii. The hawaian culture anbe surf was structure together. The surf that in the begin
was consider a sport for king, today is view like a culture. So in this context was born the
surfwear, that means the style of clhothe for the ones who enjoy the surg dilisrmarket
appearss a great business opportunity, much more than just surfing a sport can be regarded
as a lifestyleThe following work focuses on some points of fashion marketing and analyze
this growing market, for a create a branding for the branch. After all consheae¥sa range

of surfwear of different values and opinions, which subdivide the segment into niches to be
explored very expressideven as a new branch in Brazil, the surfwear industry is the segment
of the apparel industry had the largest growth ovemptst ten years. The following project
believes that the surfwear, has explored some parameters. Brazil is by having a favorable
climate, extensive coastline, young population and other factors, has become a totally viable
for the surfwear industry. Thusdlpaper aims at establishing a stable brand in domestic and
international future. Ethnographic research was conducted in order to better amati¢hst
desires of your consumer¥he project develops a marketing plan to establish a brand that
conveys all he ideals of surf dture, consisting of high quality products and different
materials. After surfwear consumers have a number of different vaheespinions, which
subdivide the segment into nich® be explored.

Key-words: .Surf, Surfivear, Brandingnarketing
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1 INTRODUGCAO

A moda pode ser considerada o reflexo da evolugdo do comportamento. Uma
espécie de retrato da comunidade, uma linguagem ndo verbal com significado de
diferenciag&o que instiga novas formas de peasgir.

O surfwearsurgiu em meados dos anos 1960, quando houve a necessidade da
criacdo de roupas especificas paraursistas Tem por objetivadesigna o estilo de roupa e
acessorios dos praticantes slofe traduzindo uma auténtica expressédo depmrtamento e
estilo de vida dos seus consumidores.

Atualmente, a industria dsurfwearndo sé atende aos praticantes do esporte,
assim como tambémpossui uma legido de consumidores simpatizantes, pessoas que se
identificam com o estilo de vida e a filogfsurfe A porcentagem dos consumidores
simpatizantes representa 95%, sendo assim apenas 5% dos consumidores realmente praticarn
o esporte (OLIARI, 2007).

Portanto,o publico das marcas dmirfwearabrangetodas as regides de um
pais, ndo se restringindgpenas as areas litoraneAdsndustria dosurfwearé vista como uma
oportunidade de negdcio, uma vez que ha muitos consumidores interessados neste estilo de
vida e pode ser desenvolvido em qualquer localidade. (BITTENCOURT, 2008)

Mesmo sendo um ramo novm Brasil, a industria dsurfwearé o segmento
da industria do vestuario que teve o maior crescimento nos ultimos dez anos, empregando
cerca de cento e quarenta mil pessoas no Brasil (OLIARI, 2007).

Analisando esta oportunidade de mercado pouco explovaskguinte projeto
pretende desenvolver um trabalho de marketing e assim consolidar uma marca, que nao
apenas desenvolve produtos para seus clientes, mas que também desenvolve clientes para seu
produtos. Segundo Cobra (2007) a marca € o principal advquém vende produtos de
moda. O nome de um fabricante de prestigio pode aumentar o valor da marca em no minimo
40%, estimam os especialistas.

Para a construcdo de uma marca forte e estavel, € necessario um cuidadoso
planejamento associado a grandes inwesitos em longo prazo. Afinala estrutura de uma
marca bensucedida existe um excelente produto ou servi¢co, sustentado por um marketing
desenvolvido e executado com criatividade.

Se tratando de uma marca estruturada na filossdide esta deve ser

precursora de ideais e formadora de opinidegstem trés ciclos de vida especiais e que séo
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perfeitos para o ciclo de vida do produto moda: Estilo, Moda e Modig@® produtos de
ciclos longos, denominados produtos de Estilo, permanecem durante gerstede®s, dentro
e fora de moda, com varios periodos sucessivos de interesse, unbdsaooe distinto de
expressaa'(KOTLER, 2008, p.225)

As ideologias dos praticantes dsurfe espalhararse de tal forma que
atualmente csurfe ndo é tratado apenas como esporte, mas considerado uma filosofia,
religido e cultura. Os reais praticantes do esatestringenmaum pequeno grup@ngquanto
o grande grupo é composto por simpatizantes da cultura, que muitas eezéisenam
contato com o esporte.

O projeto sed desenvolvido através de uma pesquisa qualitativa do tipo
etnogréfica. Segundo Andr¢2005) a etnograya ® uma persp
tradicionalmente usada pelos antropdlogos para estudar a cultura de um grupo social. Os
estudos etnograficos caracteneae, primeiramente, pelo envolvimento do pesquisador no
ambiente natural da pesquisa, exigindo uma observacdo e uma interpretacdo holistica dos
dados coletados. Compreende desse modo, 0 estudo pela obsernetad® mlr um periodo
de tempoas formas cstumeiras de viver de um grupo.

Se tratando de vestuarios que traduzem uma ideologia, 0 presejam
tornaseessencial o conhecimento aprofundado dessa cuéfural a marca deve estar apta a
traduzir essas ideologias para seus produtos e serygrgando com um estruturado
planejamento estratégico e visando crescimamngo prazo, o projeto pretende estabelecer
uma marca estavel no mercado nacional.

Os consumidores drurfwearpossuem de valores e opinides diferenciadas, que
subdividem o segmém em nichos muito expressivos a serem explorados. O Brasil por
possuir um clima favoravel, litoral amplo, populacao jovem, entre outros fatomesseum

lugar totalmente viavel para a industriasiofwear



13

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Se tratandade uma marca constituida com base em um estilo de vida, uma
filosofia e uma culturao trabalho ndo pode ser desenvolvido apenas nos parametros de seus
produtos, mas o mesmo deve desenvolver um solido planejamento de martmesititgindo
assimuma marcajue represente a filosofia de seus consumidores, sendopestairsora dos

ideais dos mesmos.

1.2 JUSTIFICATIVA

O seguinte projeto acredita que o estilo de roupa desighado RIHISI®S O
surfwear possui parametros pouco explorados. O Brasil gmssuir um clima favoravel,
litoral amplo e populacédo jovenentre outros fatoregprnouse um lugar totalmente viavel
para a industria deurfwear Sendo classificado como produte estilo, estgpermanece
durante geracdes, estando dentro e fora de ma$amAo projeto pretende estabelecer uma
marca estavel no mercado nacional e futuramente internacional, uma vez que a marca é o

principal ativo de quem vende produtos de moda.
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2 MODA: HISTORIA E CONCEITO

A histéria, mais do que um conjunto deds, é um processo de repensar 0
passadpsendo mais associada ao uso e estilo da indumentéria.

A verdade é que o conceito de moda é recaatdistoria da humanidade,
tendosurgdo no século XV, entre o fim daddde Média e o inicio da Renascenca. Adies
seu surgimentchomens e mulheres se vestiam iguais e permaneciam com o mesmo estilo de
roupa desde a infanciaéat morte. Segundo Lipovetsk009, dois grandes movimentos
foram determinantes para o surgimento da moda: o processo de imitacdo géalistia
segregacao das @exgentre masculino e feminino.

Logo com o seu surgimento, a moda se diferenciava conforme o nivel
hierarquico. Alguns tipos de tecidos e cores se restringiam apenas aos Essassestricoes
eram fundamentadas nas leis sunagaquendo apenas definiam as roupas, mas uma clara
separacao entre a classe nobre e a burguesa.

De la para c4, as mudancas no vestuario se deram com velocidade cada vez
maior. A moda evoluiu, universalizeae e tomou conta de inimes segmentos do meread
global. Prém atualmente, através da roupa pessoademonstram ggl pertencem a uma
classe social, a uma faixa etaria e a um determinado sexo.

No passado, o conceito de moda era somente associado ao vestuario,
principalmente nas areas mais especialigaftasegmento feminino: a altasturao préta
porter ou readyo-weatr.

Na ultima década, entretanto, o conceito da moda se espalhou para varios
outros segmentosperfumes cosmeéticos, 6culos, acessoriospwais artigos para casa,
viagens, automoveigletronicos, musica e até mesmo animais de estim@G@i@RA, 2007)

A raiz etimoldégica da palavra moda, introduzida na lingua italiana em torno de
1650, é derivada do latim, que significa uso, costundbjtdy tradcdo, boas maneiras,
moralidadee ainda, i, tipo, regra. Entretanto, dicionarios de moda, defineno@dacomo: o
uso ou habito, geralmente aceito, variavel no tempo, resultante de determinado gosto ou idéia
e das interferéncias do meio. Onde se refletem os costumes e os valores da sociedade em u
determinado espaco de tempo tornando assim a moda um fenémeno social e cultural,
consistindo na mudanca constante de estilo vinda da necessidade de conquistar ou manter uma
determinada posicdo social e demonstrar a propria personalidade, por isso dagesar

tendéncias o que sobressai é o estilo préprio.
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A moda se tornou um assunto popular, visto que abrange diversos aspectos de

cultura, para tant@obra(2007)menciona que

A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela podemos
analisa inimeros aspectos de uma cultura. Ndo é s6 um mercado, ndo é s a questao
do consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como uma bobagem das
mulheres fateis para ser reconhecida como um importante fenémeno social. Importa
como um objeto de conhewento para os estudiosos e, também, como um elemento
de autoconhecimento para os consumidores. [...] E uma tentativa, sim, de as pessoas
ser em fin oras anassdanbéen deaddfezenciacao

Complementando,Vendrame (2001)comenta que amoda € uma fonte
inesgotavel de novidades que estimulam nosso desgjeeha muito temppa moda deixou
de ser apenas um sindnimo de glamour e frivolidade para-{sgnam poderoso fendmeno
social e de grande importancia econ6midaautora aindaenfatizaque a moda hej
instrumento de estlo historico e sociolégico, alede ditar comportamentos e tendéncias.

Ja no que se refer€erraz (2007)considera modaomo ummecanismo de
distincdo sociandividual e instancia prodota de sentidos e significacOg@grtencente,
portanto, ao reino cultural e simbdlico. Peskeafirmar ainda que ela caracterize uma logica
social e uma atividade intrinsecamente vinculada a economia.

ParaCampelo {995, a moda @&ma midia secundaria, que engloba tudo o que
€ colocado sobre o corpormamentos, pinturas corporais, tatuagens, complemenicseja,
sistema da moda. A midia secundaria amplia a mensagem da midia primaria, o0 corpo e esta ao
mesmo tempo sujeita a ele.

Segundo Mrais(2008), a moda pode ser considerada o reflexo da evodiacéo
comportamento. Uma espécie de retrato da comunidade, uma linguagem ndo verbal com
significado de diferenciacéo que instiga novas formas de pensar e agir.

Na concepcao dé@reptow (2003) a moda é um fenbmeno que passa pelas
fases de lancamento, aceitac@pia e desgaste sendo que para acontecer € preciso que
existam seguidores, O U s © puor aindaomplemeédtaueraf a z 0
moda € um fenbmeno sociolégjgd que é preciso que exista um consenso, pessoas que
acreditem, concordem @msumam esta ou aguela idéia para que elanoda

A moda consumada vive de paradoxos: sua inconsciéncia favorece a
consciénciasuas laicuras o espirito de toleranciseu mimetismo, andividualismo, sua

frivolidade eo respeito pelos direitos do homem
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Mais que uma atividade econdmica produtora de artigos de vestudario e de adornos.
Também ndo se define apenas enquanto instituicdo dotada de um ritmo sistematico
influente na aparéncia de individuos e grupos. Na configuracdo social
contemporénea, algunslementos que lhe caracterizam como a dindmica de
mudancas constantes, a apologia do novo que se mistura com o antigo, o apelo ao
consumo e a dimensao do desejo, bem como o estimulo ao surgimento de novas
necessidades extrapolam seus limites, generakizama producdo econbmica e
invadem a cultura e a formac@alividual. (MICHETTI, 2006,p.12)

A partir dos autores pesquisados, compreendemos que a moda antes vista como
futilidade, atualmente representa um grande mercado e uma 6tima oportunidade de negdcio
O comércio mundial € muito impulsionado por artigos de moda, sobretudo os dos setores
téxteis e de vestuario. Segundo informactes de 2@vecidas pelaABIT (Associacdo
Brasieira da Industria Téxtil e de dbfeccao), o Brasil €, no cenanioundial, o 8maior
produtor de téxteis, 2° maior produtor de indigo, 3° maior de malhas, 5° maior de confeccéo,
7° maior de fios e filamentos e o 8° maior produtor de tecido.

O conceito de mia evoluiu de tal maneira, que atualmemigtas pessoas se
expressam por nede produtos de moda. Esse tipo de comunicacaeerd@al pode ser mais
importante para um do que para outro. Por isso o marketing trafega pela mente das pessoas
procurando descobrir necessidades e desejos explicitos e ocultos, com a finalidade de
desenwlver produtos que, por serem de moda, se transformam rapidamente em objetos de
desejos.

O neg@io da moda tar@ncia as areas de criatividade, producdo, administracao
e marketing. Para fascinar e emocionar as pessoasevale conhecimento oriundos da
pscologia e da sociologia. Seu estudo, portanfiunéa atividade multidisciplinar envolvente
e desafiador@a (COBRA, 2007)

Desde o iniciala histéria humana, o homem busca formas de cobrir o corpo, a
principio trajes basicos eram utilizal@riretanto cono passar do temporaoda tornotse
uma forma de diferenciar uma pessoa daaolwDessa forma, atualmente, poderafisnar
gue a moda é um fendmeno social que interfere diretamente na vida de qualquer pessoa.

A cultura surfe possui muitas maneiras de esgsar suas filosofias e ideais.
Atualmenteconta com inUmeros campeonatos, revistas, filmes, feieas. Porém em todos
esses canais de comunicacdo, esta expressdo também pode ser analisada através de su:
indumentérias. A verdade € gassa ualtura se maifesta muitomais pela moda, do que por

guabuer outra forma de expresséo social.
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2.1 MARKETING DE MODA

Ha dguns anos, a Associagdo Americana de Marketing (AMA) fez uma
revisdo de sua definicdo de marketing para enfatizar o que é realizado pelo precesso d
marketing, assim como o que ele faz.

Marketing éfio processo de planejar concep¢do, 0 preco, a promocao e a
distribuicdo de bens e servicos para criar trocas que satisfagcam os objetivos individuais e
organizacionas (SANDHUSEN,1998,p.8)

O marketingpode ser aplicado a muitas coisas desde bens, servigos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedade, organizacdes, informacdes e idéias. O bom
marketing tem se tornado ingrediente cada vez mais indispensavel para 0 sucesso nos
negocios.O marketng, afeta profundamente nossa vida cotidjgpais esta em tudo o que
fazemos.

De acordo com Kotler (2006, p.4) o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Pardodédruma maneira simples, pede
sedizerquee | supfir e necessidades lucrativamenteo.
pai do Marketing moderno)narketing € uma forma de pensarmos 0 negocio na perspectiva
de nossos cliente€DUCKER, 2000

Em suma, compreendemos que o marketing requer muitaipgsqdedicacao,
afinal é necessario saber identificar os anseios do publico e processar a melhor maneira de
atender a essas necessidades e desejos

Kotler (2000, p.33) enfatiza que:

Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidaes aries

dos profissionais de marketing. Os profissionais de marketing, paralelamente a
outras influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles podem promover a idéia
de que uma Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma pessoa.
Entretantceles néo criarara necessidade de status social.

Assim o marketing acredita que produtos e servicos devem atender tanto as
necessidades quanto aos desejos do consumidor. Existe uma grande diferenca entre
necessidade e desejo, em quarnpoimeira busca aatisfacdpasegunda busca o prazer.

Segundo Sandhusen (1998), necessidades sdo definidas como um estado
mental ou fisico de privacdo, ja os desejos sdo a corporificacdo das necessidades humanas

moldadas segundo a cultura e a personalidade de cadairdiv
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Um erro ao se pensar em marketing é asdoc@m vendas, apesar de ter
como objetivo aumentar o lucro da empresa, o marketing deve ir muito além de nimeros. O
bom marketing mexe com o imaginario das pessoas e conteqeeatefaz com queas
vendasaumenem. A verdade € que o marketing deve se direcionar muito mais para os
desejos de seus consumidores do que para os desejos de seus gestores. Para persuadir
fascinar o marketing permite de tudo, a criatividade pode tomar qualquer faceta.

Se tratandale criatividade o ser humano consegue se superar cada vez mais,
um bom exemplo da capacidade criativa humana pode ser analisadaesaSquare, uma
das avenidas mais famosas da cidade de Nova lorque, localizada na juBgaaddeaycom
a 72 Avenida, entre a ruas 42 Oeste e 47 Oeste, na regiao ceMealtddtan

Sendo uma avenida onde todos os prédios sdo obrigadosalaritstreiros
luminososcom propoésito de publicidade, se constitui um grande nimero de informacdes e
uma porcentagem ainda maior de criatividade, causando de certa forma uma atraente polui¢cao
visual. Porém devido ao grande namero de informacéo, os eya@dorepara tais publicidades
devem desenvolver maneiras para atrair a atencdo das pessoas para seus anuncios, de forma
se destacarem de todas as outras publicidades. Devido a este fato, conseguimos identificar a
capacidade humana em se superar trataadt criatividade.

A analise ddigura abaixocompreendeauma clara superacdo de criatividade,
onde seus gestores ndo mediram esforcos para conseguir atrair a atencédo dor patbim.
de uma publicidade de marca automotiva, onde o préprio automovetetra no letreiro,
chamando atencdo tanto pela criatividade como pela dificuldade de desenvolvimento do

projeto.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Broadway
http://pt.wikipedia.org/wiki/Manhattan
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Fotografia 1- Superando a criatividade
Fonte: Particular da autora

Ao se tratar de moda, o marketing deveaada mais solido e dinamico. Se
tratando de um mundo inconstante, mudangcas ocorrem sejam as novas tendéncias, novas
colecdes etc. Assim os produtos de moda possuem um ciclo de vida muito curto e o
marketing deve acompanhar.

Segundo Cobra (2007) a modatabelece para os produtos que seguem seus
ditames um ciclo de vida. Esse ciclo tende a ser cada dia mais curto, os produtos de moda
devem agilizar esfor¢cos para maximizar as vendas em um prazo também muito curto.

Assim, para uma boa gestdo do produtontubela, é preciso saber alongar e
encurtar seu ciclo de vida em funcédo dos objetivos de mercado. Para isso o produto precisa
estar apoiado em uma boa estrutura organizacional, sustentada por estratégias consistentes de
comunicacao e marketing.

Se tratando destilo surfwear o seguinte projeto pretende desenvolver um
plano de marketing que consolide tanto as necessidades quanto aos desejos de seus
consumidores. A necessidade busca a satisfacdo, em quanto o desejo busca o prazer.
Analisando em questdo da ski(#io, 0 projeto sera desenvolvido com materiais de alta
gualidade, os quais suprem as principais necessidades de seus clientes. Se tratando de desejo:
0 projeto pretende transmitir as idegias da culturasurfe a princpio por meio de canais
através danternet e também em eventos siefe tais como campeonatos e feiras. Afinal o

prazer para os seguidoressiofe se da no ambito de divulgar as ideologias da cultura.
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2.2 MARCA DE MODA

A construgdo de uma marca forte requer um cuidadoso plang@@neen
gigantescos investimentos efongo prazo.Assim conforme admite Kotle(2006, na
esséncia de uma marca bsocedida existe um excelente produto ou servigo, sustentado por
um marketing desenvolvido e executado com criatividade.

Uma marca € um produto ou @eo que agrega dimensdes que o diferenciam
de outros produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Assim as
marcas identificam a origem ou fabricante de um produto e permitem que os consumidores
atribuam responsabilidade ao mesm@s consumidores conhecem as marcas por meio de
experiéncias anteriores com o produto eeio programa de marketing

SegundoRoman(2009, uma narca é a soma intangivel dos atributos de um
produto: seu nome, embalagem e preco; a sua historia, reputacémeeira pela qual
comunicada. E ainda definida pelas impressdes e experiéncias de quem as usa.

Porém @ra Kinge Lenox (2000, um produto é ma coisa fabricada numa
fabrica,uma marca é qualquer coisa que é comprada pelo consumidor. Um produsa pode
copiado por um concorrentg/ma marca € unica eternaum produto pode desaparecer
(perder o seu valor) muito rapidamente.

A marca e o produto constituem, portanto, elementos distintos, ja que o
produto seria aquilo que a empresa fabrica e a marca apel a empresa vende. A marca
constitui assim o principal motor de compra, assentando na percepc¢do que 0os consumidores
dela formam, a partir das acGes de marketing desenvolvidas pela empresa.

As marcas habitam o mundo dos sonhos, do desejo, da fantdsigogo.
Portantopara CobraZ007), as marcas, sobretudo as dos produtos de moda, gravitam mais no
imaginario do que na realidade.

Se tratando de materiais de moda as marcas comecaram a ter destaque, quando
os tecidos passaram a ser identificados peloendm fabricante (cambraia de algodédo da
Ciané, malha de algodao da Hering, tafetd da Santa Constancia, tropical da Matarazzo) ou
pelo nome do vendedor (tecido de seda da Ragueb Chohfi). Assim os consumidores
associavam aos fabricantes e vendedores a gdelido material, o que refletia diretamente

no produto final e atualmente na marca.



21

A marca € o principal ativo de quem vende produtos de nmddorme Cobra
(2007) o nome de um fabricante de prestigio pode aumentar o valor da marca em no minimo
40%, edtmam os especialistas

As marcas de moda, de uma maneira geral, participam da dinamica de
empresas competindo entre si para superar marcas estabelecidas, para se diferenciar, pare
ocupar ou encontrar um lugar que ainda nao foi explorado no mercado. Aicedesde
inovacao constante e da diferenciacdo em relacdo a concorréncia faz parte desse processo.

Analisando a importancia que uma marca possui para seus prausggsinte
projeto pretende estruturar uma marca que seja associada com produtos ddejuald que
também seja ligada a todas afiad da culturaurfe Fidelizando seus clientes a marca e desta

forma agregando valor & mesma.
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3 MERCADO SURFWEAR

O surfwearsurgiu em meados dos anos 1960, quando houve a necessidade da
criacdo de roupas especificas parasasfistas O surfwear designa o estilo de roupa e
acessorios dos praticantes slofe traduzindo uma auténtica expressdo de comportamento e
estilo de vida dos seus consumidores.

O surfwearfoi um dos segmentos que margsceu nos Ultimos dez andos
Estados Unidosele representa 3% do faturamento bruto do setor de vestuério esportivo e é
hoje 011° @décimaprimeiro) maior segmento da economia americana, movimentando cerca
de U$6 bilhdes ao ano. No Brasil,surfemovimenta cerca de R$ 2 bilh6es ao ano e emprega
direta e indiretamente cerca de 140 mil pessoas, segundo estimativas do mercado nacional.
(ZUCCO; MESQUITA; PILLA, 2002).

Atualmente, a industria dsurfwearndo so atende aos praticantes do esporte,
como tanbém possui uma legido de consumidores simpatizantes, pessoas que se identificam
com o estilo de vida esuafilosofia. Assim sendo, oyblico das marcas deurfwearse torna
vasto, abrangendo todas as localidades de um pais e ndo se restringindo aperas as
litoraneas. Segundo Bittencourt (2008%taindustriaé uma oportunidade de nexo que,
apesar de aparentemente se restringir as praias,spatksenvolveem qualquetugar visto
os dados de consumidores interessados neste estilo.

Mesmo sendo umramo novo no BrasilOliari (2007) afirmam que este
segmento dindustria do vestuarifoi o que tevemaior crescimento nos ultimos dez anos,
empregando cerca de cento e quarenta mil pessoas no Brasil

De acordo comnelatorio doGlobal Entrepreneship Monitor (GEM) (2010) o
ambiente econdmico brasileiro se demonstra favoravel ao surgimento depoxasidades
aos micros e pequenos empresarios, visto que a crise econbmica nao abalou o
empreendedorismo no Brasil. Complementa ainda que a tendénciaesigmento no
empreendedorismo motivado pela oportunidade volta a ser o dobro do que o
empreendedorismo por necessidade, sendo este crescimento ndo apenas guantitativo mais
também qualitativo.

Analisando os dados acima, o seguinte projeto acredita seel vav
estruturacdo de uma marsarfe umavez que se trata de um nicho de mercado pouco
explorado e principalmente por possuir um cenario nacional favoravel para o surgimento de

novas empresas. Ainda nesse contexto é importante ressaltar dois grandes gwend
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Brasil ird sediar as Olimpiadas em 2012 e a CopaMuondo em 2014. Assim o Brasil se

torna cenério de atracdo mundial, de forma a ser uma grande oportunidade de divulgacao e
reconhecimento das marcas nacionais. Além disso, considerado um memtadgmansao,

muitos acreditam que Brasil, por possuir um clima favoravelitoral amplo, populacdo

jovem entre outros fatores, fazem do pais um lugar totalmente viavel para a industria do

surfwear

3.1 HISTORIA DO SURFE

Por se tratar de um esporte mu#otigo, ndo se tem relatos comprovados
cientificamente, sobre o reaurgimento dosurfe O que se relata em muitos trabalhos
atualmente sdo mitologias e especulacdes sobre este surgimento. A tese mais aceita € de que ¢
surfetenha surgido na Polinésiagpisamente na llha do Taiti. A necessidade de trabalhar no
mar, eventualmente nas mais severas condicfes, 0s obrigava a inventar artefatos para se
locomoverem rapidamente até a praia e desembarcar em lugares onde nao havia portos. O
povo polinésio eraongituido pornavegadores ousadessuabusca por novas descobertas e
terras era naturddm uma de suas exploracdes, acabaram aportando em um novo arquipélago
ao norte, que ficou muito famoguelo tamanho e energia de suas ondas, estava entdo
descoberto o egunto de ilhas que hojecebe o nome ddawaii.

Na concepcdo de Kampion (1997) idsas do Hawaii sda@onsideradasle
paraiso terrestre, elevande altas e verdes acirda areia branca das praiggie contrastam
com um mar quente de cor turquesduas ilhas vulcanicas eram sublimes, iconicas,
poderosas, dramaticas e sem um Unico ser humano, quando 0s primeiros colonos aventureiros
do sul chegaram

Assim Moikeha, um rei taitiano, velejou até o Hawaii somente parfar.

Apés aportar na ilha encontrou @sdas perfeitas que procusa\Ao surfar, impressionou as
duasfilhas do rei com aguaisacabou se casando, tornars#orei de Kauai. Segundolenda

ele tinha o costume de se arriscar nas altas ondas locais e para saugksoas gue o
assistiam na pia eacenava para 0s nativd®. curioso dessa histéria € que Moiheka tinha
apenas os dedos polegar e 0 minimo em uma das maos e era com essa mao queseke acenav

partir dai todos gostaram do gesto e comecaram alonitamoforma de homenagem. Hoje



24

es® gesto € chamado d¢ang Loosee ossurfistasdo mundo todo adotaram o gesto da
realeza como uma forma de cumprimento da tribsuitie.

Os novos habitantes da ilha deram origem a uma nova civilizagdo. Mesclando
os valores polinésios tradicionaise adapeo o0 modo de vida a essas
gue se sabe, esta foi a primeira culturaaddev er dadei r a 0., 20RUALDIDraet a
havaiana foi surgindo e junto com elawrfe, que na época era considerado um esporte dos
reis.

Em 1778, o gaitdo inglés James Cook aportou no Hawaii e descobsiurfe
para o mundo ao relatar a pratica em seu diario. Foi também o primeiro contato europeu com
o arquipélago. Porém a chegada dos europeus na ilha acarretou em diversos problemas de
colonizacdo, ené eles virus e bactérias trazidas ples que até 1890 atingiram fatalmente
30 ou 40 mil havaianos nativos. Assim a cultura havaiana sofria deditioguindo seus
costumesentre 0s quais o proprgurfe, que foi praticamente banido das ilhas pelopeus
ASe n«o fossem al gusoriet priaa danapasr eciodadodsr
(KAMPION, 1997 p4).

Por sua vez Zucco et al. (2002) comenta qaevinar do século, as ilhas
tinhamse tornado territorio americanopapulacdo de hamanos puros falizimada e surfe
regredira pelo menos cem anos. Somente em 1%Qirfevoltou as ilhas através de George
Freeth, o principaburfista da época. Mas o esporte precisava expandir suas fronteiras, foi
guando apareceu Duke Paoa Kahanamoku.

Nascido em 1890, Duke transformee num desportista e atleta fenomenal,
sendo lembrado hoje em dia como opasddemoderno. (KKMPION, 1997

Em 1912, recebeu a medalha de ouro nos 100 metros livres nos Jogos
Olimpicos de Estocolmo, na Suécia. Depois@impiadas, foi tratado como um rei ao viajar
pela Europa, Australia e Estados Unidos, fazendo exibicbes e participando de provas de
natacdo. Nessa altura, ele revelowswfe as multiddes das praias californianas. E assim
comecou a disseminar o esportggpo mundo. Duke ndo apenas mostrou ao muriiarfe
como também apresentou o Hawaii. Segundo seu biégrafo Joseph Breman, ele representou o
Hawaii no sentido mais nobre. Mais que reconhecimento a sua terra natal, ajudou a resgatar a
auto-estima de um pavde histéria milenar, subjugado por quase um século.

A aceitacdo dgublico foi tamanhaue todos osurfistasqueriam viajar a& o
Hawaii, a terra do Duke. Ir clandestinamente @ailaatornouse um rito para osurfistas da
época, as historias emon@ntes dos poucos que se aventuravam torrsegparte da lenda e

tradicdo do esporte e de um estilo de vida.
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Figura 17 Duke Kahanamoku
Fonte:Duke Kahanamoku Blogspot Keith Poletiek

Os anos entre 1962 e 1965 assisti@ uma torrente de filmes derfe desta
vez produzidos posuristas, mostrando pela primeira vez, a real culturawde pois os
filmes de Hollywood retratavam cenas distorcidas do cotidiansuilfe (ZUCCO et al,
2002).

Nesse periodo também suggim inUmeras revistas que amplificaram o publico
da cultura dosurfe proporcionando outra camada de contexto cultural, que teve um enorme
impacto no desenvolvimento do esporte.

Nasceu deepente um mercado para imagensdde e em seguidaurgiram
duzias de bons fotografos nas praias. As estrelasudie avancaram para manobras mais
inovadoras. Eles também queriam estar nas revistas e filnsesfdé KAMPION, 1997).

O mercado daurfe foi abrangendo inimeras vertentes como: filmes, revistas,
fabricago de pranchas e em meados 1960 surgiu o ramoifespea industria da moda, o

surfwear quando houve a necessidade da criacdo de roupas especificas parfstas O
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surfwear designa o estilo de roupa e acessoérios dos praticantesrfip traduzindouma
auténtica expressao de comportamento e estilo de vidgedexonsumidores.

De acordo com Kotler (2008) existem trés ciclos de vida especiais e que séo
perfeitos para o ciclo de vida do produto moektilo, moda emodismo. Os produtos de
ciclos longs, denominados produtos esilo, permanecem durante geracdes, estando dentro
e fora de moda, com varios periodos sucessivos de interesse, um modo béasico e distinto de
expressdoonde om certeza o mercado dmrfwearse insereAtualmente, a industriacd
surfwear ndo s6 atende aos praticantes do esporte, como também possui uma legido de
consumidores simpatizantes, pessoas que se identificam com o estilo de vida e a filosofia
surfe A porcentagem dos consumidores simpatizantes representa 95%, sendapassim
5% dos consumidores realmente praticam o esp@tdARI, 2007)
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4 METODOLOGIA

Quanto a natureza desta pesquisa 0 seguinte projeto utbzaolw método
gualitativo. Denzin e Lincoln (2006) consideram a pesquisa qualitativa c@mdo uma
atividade situada que localiza o observador no mundo. Logo, essas praticas e matérias
interpretativas déo visibilidade ao mundo, transforamomem uma série de representacdes e
significacdes realizadas pelos préprios sujeitos da acdo. Nesdeanjppesquisa qualitativa
envolve uma abordagem naturalista, interpretativa do mundo circundante, o que significa que
0S pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais, tentando @ntender

interpretaros fendmenos em termos dos significaques as pessoas a eles conferem.

A pesquisa qualitativa envolve o estudo do uso e a coleta de uma variedade de
matérias empiricas estudo de caso; experiéncia pessoal; introspeccéo; histéria de
vida; entrevista; artefatos; textos e producdo culturais; gertuservacionais,
histdricos, interativos e visuais. [...]. Enterse contudo, que cada pratica garante
uma visibilidade diferente ao mundo. Logo, geralmente existe um compromisso no
sentido do emprego de mais de uma pratica interpretativa em qualtudo es
(DENZIN; LINCOLN, 2006, p.17).

Com relacdo ao tipo de pesquisa, 0 presente trabalho aprssentano
etnogr8fico. Segundo Andri®na pe2spelitva de pesquisa ,
tradicionalmente usada pelos antropologos para estudar a cultura de um grupo social

A etnografia surge no cenario da antropologia, a partir do momento em que néao
ha maisseparacdo entre agueles que observavam e que tinham o conhecimento sobre as
comunidades no seu contexto e 0s pesquisadores que, em seus gabinetes, analisavam o¢
dados.

Assim, o etnégrafo comeca a efetuar ele mesmo sua pesquisa de campo atraves
da observai@io direta, de modo que o trabalho de campo é a propria fonte da pesquisa
(LAPLANTINE, 2003).

Os estudos etnograficos caracterizean primeiramente, pelo envolvimento do
pesquisador no ambiente natural da pesquisa, exigindo uma observacao e uma id@rpretac
holistica dos dados coletados, ou seja, no ambito da totalidade das acbes humanas.
Compreende desse modo, o estudo pela observacéo direta e por um periodo de tempo, das
formas costumeiras de viver de um grupo.

Buscando o sentido etimolégico da palawaaf (0) significa escrever sobre e

etn(o) uma sociedade particular, entdo etnografia estuda e descreve as formas de viver de um
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povo, confirmando o que diz Angrosino (2009), a etnografia € a arte e a ciéncia de descrever
um grupo humano, suas instituigheseus comportamentos interpessoais, suas producoes
materiais e suas crencas, envolvendo a descricao holistica de um povo e seu modo de vida.
Para esse autor, portanto: Al ...] etnografi
sobre a comunidadem estudo que evoca a experiéncia vivida daquela comunidade e que
convida o leitor para um vic8rio encontro <c

Para coleta de dados etnogréficos, o seguinte trabalho emprega a observacao
participante. A esse speito, Angrosino (2009, p. 34inda destaca a importancia da
observacéo participante para o desenvolvimento da pesquisa etnogréfica:

A observacdo participante ndo é propriamente um método, mas sim um estilo
pessoal adotado por pesquisadores em campmeshuisa que, depois de aceitos

pela comunidade estudada, sdo capazes de usar uma variedade de técnicas de coleta
de dados para saber sobre as pessoas e seu modo de vida.

Compreende a observacéo participante como um ato de perceber as atividades
do campode pesquisa pela ativacdo dos cinco sentidos do pesquisador, 0 que exige registro
objetivo e uma busca de padrdes que sao identificados nas vivéncias da cultura cotidiana do
grupo participante da pesquisa. Os dados coletados podem ser em forma deasauativ
histéria de vida, mas sem jamais perder o ponto chave da etnografia que é descricdo densa e

contextualizada do fendmeno pesquisado.

4.1 NARRATIVA SOBRE DADOS COLETADOS

Se tratando de uma analise sobre a cutturfe ndo existiria lugar melhor para
tal coleta de dados, que o lugar onde a mesma surgiu. Como relatado anteriormente neste
mesmo projeto, com o surgimento da cultura havaiana ocorre o surgimesntdegldque antes
era considerado esporte dos reis. Relatos alegam que o Havegiriimeiracultura desurfe
verdadeira.

Assim tive a oportunidade de viver por quatro meses no Hawaii, mais
precisamente na ilha de Maui. Durante estes quatro meses, vivenciei e aprendi muito com a

cultura local.
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O Hawaii é um arquipélago, formado por muiiésas porén as Unicas
habitadas e mais famosas séo seis ilhas senddalhg, Molokai, Big Island, Maui, Lanai e
Kauai. Durante os quatro meses tive a oportunidade de conhmsedassas ilhas, Maui e
Oahy porém em Oahu sO permaneci por sete dias. Aasimaiorias dos dados coletados
para esta pesquisa foram na ilha de Mandeeu morei em quatro cidades diferesgendo
elas Kihei, Lahaina, Haaleakala e Kahana.

A cultura havaiana é tdo forte em termos de recepcdo, que antes mesmo de
pisar os pés ndhia, tivemos contato com a cultura no avido. O comandante passa um video
sobre algumas coisas tipicas do Hawaii, como a dangalayjlas luais etc. E 0 mesmo da o
primeiro Aloha. Eu digo primeiro, pois a palavra Aloha é muito usada no cotidiano do povo.
A palavra Aloha na verdade ndo possui traducdo, mas a modo de facilitar o entendimento,
podemos traduzir para oi, amor, saudaeaeic. A verdade € que a palavra vem mais no
sentido de enviar boas energias. No proprio nome do aeroporto a palavra Alobanteaen

em destaque.

r‘ '\ RIRP -
HONOLULU BINTEGN JATIONALSAIGE DR1s

Fotografia 2- Aeroporto de Honolulu (Oahu)
Fonte: Particular da autora

A palavra aloha ndo é usada apenas como saudacao, ela vem agregada muitas
vezes com outras palavras, que conferem um signifidag@aracteristicas do povo havaiano.
Um bom exemplo é o chamado Aloha spirit, muito utilizado nas ilhas. Esta combinacao
mostra um jeito especial, que os havaianos atuam. Podendo ser traduzida para o espirito de

ajudar ou o espirito de unido. Os habiggntambém utilizam muito a palavra composta,
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Aloha style que confere um significado semelhante ao Aloha spirit, mas sendo traduzida para
estilo Aloha ou estilo havaiano.

O arquipélago do Hawaii também é conhecido pelo seu belissinmosdi,
sendo muita vezes considerado o mais bonito do mundo. De fato -dlgeéol, realmente
chama a atencdo de todos, mas o que mais chama atencao em relacéadnaolpdo ritual
gue habita sobre ele. Os havaianos possuem o costume de assistos@otodos osids.

E quando eu menciono assistir, eu me refiro ao fato das pessoas pararem tudo o que estédo
fazendo, para ver o sol se por.

Existem varios pontos ao longo da estrada, que sdo exatamenhs passoas
gue estao na estragaderem parar para assistisol Existem também varios parquesde
os habitantes costumam a se encontrar para verdoggnl e muitos levam cadeiras e sentam
para admirar a beleza da natureza, como se fosse um pequeno show.

Este show ndo consiste apenas na beleza das cores mstusam no céu e
gue se mesclam com o horizonte do oceano azul cristalino, mas também se trata de toda a
energia que percorre o pdo-sol. As cores pintam o céu de uma maneira tdo alucinante e
envolvente, que é dificil ndo se deixar levar por pensammatdcagradecimento. Sao esses
pensamentos quertam esse ritual tdo esplendid@jgse trata de um momento no dia em
gue todos assistem ao sol se por e durante esses 15 minutos agradecem a vida e admiram ¢
natureza.

O ritual se finaliza quando o sol @gsrece no horizonte do mar, deixando
apenas 0 seu rastro com cores quentes e vibrantes, que logo se transformam em uma mistura
surpreendente de rosa, roxo e azul, que aos poucos desaparece ao cair da noite. No mesmc
segundo que o sol desaparece no hotgosms pessoadlg estavam admirando o processo
comecam a bater palmas. Como se fosse um real agradecimento ao espetaculo fornecido pela
natureza. Ao final do ritual, as pessoas voltam aos respectivos afazeres, mas com a alma

renovada. E exatamente essass€ao que vocé sente ao final, a sensacéo de renovacao.



31

Fotografia3- Pér-do-sol Kihei
Fonte: Particular da autora

Fotografia 41 Pér-do-sol Lahaina
Fonte: Particular da autora

Os haaianos tentam ao maximo preservar sua propria cultura, assim existem
muito luais que relatam o descobrimento do Hawaii pelos os povos da Polinésia, assim como
existem bairros e escolas delimitadas apenas para os havaianos nativos. Acredito ser uma

maneiradeles preservarem a cultura local.
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Fotografia 5- Lual Cirque Polynesio
Fonte: Particular da autora

O povo havaiano normalmente dorme cedo e acorda mais cedo ainda, para eles
€ muito normal acordar as 05h3@nda manh para subir a montanha e ver o sol nascer. A
verdade € que o Hawaii possui muitos lugares paradisiacos, que devem ser aproveitados
durante o dia, assim os havaianos geralmente gostam de fazer programas como subir
montanha, mergulho, passeiosgsepraias, trilhgsenfim ndo faltan lugarespara atividades

fisicas e ao ar livre. O contato com a natureza é algo muito presente.

Fotografia 61 Parque Kihei
Fonte: Particular da autora
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Assim como j& relatado antemioente o Hawaii j& sofreu dominacBaropéa
e atualmente € considerado propriedade dos Estados UN@lo® de se estranhar, uma vez
que se trata de um dos lugares mais paradisiacos do mundo. Geograficamente falando o
arquipélago do Hawaii se localizaten o oriente e o ocidente, assim se torna um ponto
bastante estratégico. Fato bastante historico, pois devido a isto 0s japoneses bombardearam o
porto de Pearl Habor, afinal se tratava do porto americano mais préximo do Japéo. O porto de
Pearl Habor se taliza na ilha de Oahu.

As escolas havaianas s6 podem ser frequentadas se a familia da crianga possuir
mais de oito anos de moradia na ilha, essas criangas possuem ensino diferente das demais
escolas da ilha. Na escola havaiana elas aprendem a linguanhagaaprendem os rituais
havaianos. Um dos rituais, € que a crianca ap0s completar certa idade deve fazer uma
tatuagem, os meninos fazem no braco e as meninas na coxa. A tatuagem é algo muito
marcante na cultura, uma vez que todos o0s havaianos natigesepo e a maioria dos
habitantes da ilha. As tatuagens tipicas dos havaianos possuem tribais bem trabalhados com
formas bem geométricas e sdo desenhadas na cor preta, remetendo uma arte bem indigena
Um fato peculiar € que mesmo que vocé apreenda a falaramo, um havaiano nativo nao
vai gostar de conversar com vocé em havaiano, para eles € como se fosse falta de respeito,
apenas os verdadeiros havaianos deveriam falar a lingua.

Outra caracteristica dos habitantes da ilha, que chama muito atengito é® f
muitas pessoas com mais idade, possuireuitos interesses semelhantes aos mais novos. A
verdade é que todas as pessoas da ilha possuem uma alma jovem. Esse € um grande atrative
para estrangeiros, que pretendem se mudar para a ilha. Muitos vé mamessa de ser
jovem para sempre. A verdade é que se tratando de uma cultura que preconiza o contato com
a natureza e o bom relacionamento entre as pessoas, ndo poderia deixar de ser atrativa.

A cultura dosurfe € um dos pilares do Hawaii ou eu podeatiaer que o
Hawaii € um dos pilares dsurfe A verdade € que essas duas culturas se mesclam de tal
forma, que é dificil definir uma sem ter base da owrdha inteira possui referéncias do
esporte desde lojas, revistas, campeonatos, @uda pranchse aulas desurfe, al seja, o
Hawaii gira em torno deurfee osurfegira em torno do Hawaii.

O surfe é algo tdo presente na cultura, que o esporte atinge todas as idades,
desde jovens étpessoas mais velhas. Assim como dito anteriormente todos poasalera
jovem, ou seja, a almaurfista A maioria das pessoas nativas que eu tive o prazer de
conhecer eram viciad emsurfe Eles relatavam que era como se fosse uma terapia, assim

sempre davam um jeito de conseguirfa mesmo em dias corridos. Muitaszes acordavam
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de madrugada para irem a outras praias, outras wez&wam antes de irem trabalhar e
muitas vezes contavam as horas para sair do trabalho e pegar ondas.

Um fato interessante € que sisrfistasmesmosurfando, praticam o ritual de
assisir o por-do-sol, mas eles possuem obhié@ desurfa, alcancar um lugar longe no mar e

de la eles sentam em suas pranchas e admiram o espetaculo da natureza.

Fotografia 77 Ron Panzo (67 anos)
Fonte: Partular da autora

Fotografia 81 Mr. Dunnig (70 anos).
Fonte: Particular da autora



Fotografia 91 Fred McConkey (40 anos)
Fonte: Particular da &ara

Fotografia 10i Praia de Kalama
Fonte: Particular da autora

Fotografia 11i Kevin Cole (20 anos)
Fonte: Particular da autora
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Uma das praias mais conhecidas na dieaMaui, por ter ondas grandes é a
praia de Jaws, localizada no lado oeste da ilha, quando existe previsdo de ondas gigantes em
Jaws. Todos vao para ver ssrfistasprofissionais, as ondas sao tdo grangee para oS
surfistaschegarem ate o mar eles gisam ir dehelicoptero E possuem toda uma equipe de
suporte, pois sao ondas perigosas.

A verdade é que os praticantes siofe sdo tdo alucinados pelo esporte, que
acabam perdendo a nogédo do perigo. Um fato engragado foi quando ocorreu tsunami no
Hawaii. O tsunami ocorreu em maredoi resposta do maior terremoto da historia do Japéo.
Assim quando houve a previsao da chegada do tsunami nas ilhas, todos ficaram apavorados e
logo houve alerta e sinais de evacuacdo. O que me marcou muito € que no redicudsi
asradios e jornais anunciavam a chegada do tsunart@anegbémadeixavam claro para os
surfistas que ndo era para tentsurfa esse tipo de onda, pois eram ondas diferentes das
normais. Ou seja, aurfistassdo tao alucinados por ondas giganges iriam encarar até um

tsunami.

Fotografia 12- Jaws 20/01/2011
Fonte: Particular da autora

Assim como outras culturas, os havaianos possuem um herdi paraestgha
herdi se chama Kamehamedhpossui uma estatus praia de waikiki na ilha de Oahu, assim
como possuem milhares de monumentos que levam este Kamehameha foi um rei do
Hawaii efoi ele quem unificou todas as ilhas. Os Havaianos o consideram como um exemplo
a ser seguid@or sua bravura e generogiga Apdos a morte de Kamehameha, os USA
invadiram as ilhas do Hawaii e muitos tém certeza de que se Kamehameha estivesse vivo ele

jamais permitiria isso. O dominio comecou pela ilha mais povoada, Oahu pelo famoso porto
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de Pearl Harbor. Anos depois bombadtepelos japoneses, fato que marcou a entrada dos
Estados Unidos na segunda guerra mundial.

O USA dominaram o lugar e foram introduzindo a cultura americana. Uma
atitude muito marcante para os havaianos foi quando os mesmos modificaram sua bandeira. A
bardeira nativa havaiana possui cores verde, amarelo e vermelho, simbolizando a natureza e o
por-do-sol. No meio da bandeira se encontra o rajado que Kamehagnehasou para
unificar as ilhas. A bandeira que os USA escolheu para substituir a bandeira pwsta,
cores de vermelho, azul e branco, remetendo a propria bandeira dos USA.

Fotografia 13/ Bandeira havaiana nativa
Fonte: Particular da autora

Ao chegar ao Hawaiias pessoas devem assinar um formulaoode
especifican que ndo é permitido levar nenhuma flor das ilhas. A verdade é que as flores sao
muito tipicas, dizem que elas perfumam as ithgsie € percebido pettheiro docegue a ilha
possui As flores também sdo muito utilizadas para enfeitar dsamas,que as colocamo
canto do cabel® canto direito significa que a mulher € solteira e o canto esquerdo que é

comprometida.
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Outra forma bastante conhecida é a utilizacdo das flores para confeccédo de
colares No Brasil este colar foi adaptado pdi@es de plastico, mas no Hawaii sdo colares
extremamente bonitos e cheirosos, confeccionados com flores colhidas no mesmo dia. Esses
colares sédo usados em inUmeros ritgaistambém uma forma classica do homem querer

enfeitar sua mulher.

Fotografia 141 Flor tipica
Fonte: Particular da autora

Em resumo, conuai-se que a cultura havaiana e a culsugesdo constituidas
basicamente dos mesmos pilares, sendo que uma surgiu da outrae Rl que a cultura
surfe seria uma traducdo ou adaptacdo internacional da cultura havaiana. A sulffera
assim como a cultura havaiana preconiza o contato com a natureza, o bom relacionamento
com o proximo e a busca de uma vida mais saudérakse de pessoas que bastpaz nas
simples coisas da vida e que acima de tudo buscam o bom humor, rejeitando todo e qualquer

tipo de estresséendo como ambiente ideal amquilidade da praia.
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5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA MARCA KONA

Com objetivo de criar uma visdo damginho que a empresa deve seguir, foi
criado um planejamento estratégico, direcionando assim todas as acdes e etapas para este
processo.

5.1 EMPRESA

Visdo: Ser reconhecida por produtos de alta qualidade nacionalmente e
internacionalmente.

Missdo: Fornecerm todos os seguidores e simpatizantes da filosafide
produtos de alta qualidade para todas as aventuras da vida.

5.2 PROMOCAO

A empresa pretende comecar a divulgacao de seus produtos por meio das redes
sociais, vileos promocionaiem aplicativos paraparelhos mwveis, no site da marca e em
eventos deurfe(campeonatos e feiras).

Com o objetivo de divulgar a marca, a empresa pretende mmestiarketing
em redes sociaisais como facebook, orkut e twitter. Por se tratar de um grupo de
consumidoregm sua maioria jovem, a empresa acredita seelhor maneira para iniciar um
vinculo com o cliente. Afinal as paginas empresariais nas redes sociais devem servir para criar
um didlogo entre o negdcio e o0 seu pubkdeo, permitindo uma interacdo e aproxacao
entre as partes. Assim sera disponibilizado um espsgecificapara que os clientes possam
dar sugestdes e opinides.

Também serdo realizadas promocfes, permitindo aos seguidores da marca
conhecer os produtas descontos oferecidos pela emprésa terd uma rotina de horarios

para atualizacdo dos posts, a fim de fidelizar os seus seguidorae.aBelizads nas
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paginas sociais 0s novos lancamentos da marca, mantendo um contato permanente do cliente
com a marca.

A marca também pretende trabalhar divulgacdo por meio de videos
promocionais. Assim seréo produzidos videos com o tema de cada @decdo atualizados
nas plataformas sociais e no site da marca.

Se tratando de urpublico antenado e com um poder aquisitivo maior, a
empresa também gtende desenvolveum aplicativo para aparelhos was. Nesse
aplicativo serdo atualizaganoicias dos principais campeonatos. Também sera permitida a
visualizagéo de todas as pecas da atual cole¢do assim como a compra online das mesmas.

A empresa tambémrontardcom o suporte de seu site, o qual sera conectado as
plataformassociais e ao aplicativo mével. Dessa forma o cliente podera escolher a melhor
forma de manter contato com a empresa. O site também trabalhara com compra online.

Com o objetivo de proaver um contato mais pessoal com $éiblico. A
empresa pretende criar um gruggpecificopara divulgacdo em eventos. Assim 0 grupo sera
constituido a prinipio por duas pessoas, responsaveis por coletar dados dos participantes e
atualizar todas as infolagdes do evento nos aplicativos.

O grupo também sera responsavel por coletar dados dos telespectadores, assim
como opinides a respeito do evento. Essas informacdes coletadas também serdo atualizadas
nos aplicativos e no site da marca. O grupo deve sesepreonstituido de pessoas bastante
comunicativas e que transmitam a imagem da marca. Estes dois pontos devem ser bastante
respeitados, pois se tratam muitas vezes do primeiro contato do cliente com a marca.

A fim de fixar a marca e adquirir fidelidade deus clientesa empresa
fornecera camisetas promocionpira os telespectadores que responderem ao questionario
desenvolvido pela empresa. Este questionario deve ser aplicado de forma oral, para maior
aproximacdo com @ublico e devido aos limites do dnente e terAcomo objetivo a
divulgacdo da marca e a coleta de informacdes a respeito das neceskidadekco. Se
tratando de um ambiente muito agitado o questionario deve ser realizado de forma rapida, de

maneira a ndo atrapalhar o envolvimentgdolico com o evento.
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5.3 PONTOS DE VENDA

A empresa tera sua producdo no estado do Parana, na cidade de Curitiba. A
cidade de Curitiba foi escolhida, por se tratar de um ponto estratégico entre o litoral
paranaense e o litoral catarinense. Assim a fmim@ marca tera trés lojas oficiais, sendo
localizadasestado do Parania em Curitiba e em Caioba e a outra no estado de Santa Catarina
em Floriandpolis. Além de contar com essas trés lojas oficiais, a empresa também tera vendas
online.

Para uma boa divgacdo a empresa tera parcerias com lojas multimarcas,
localizadas nas cidades de Maringa, Londrina, Blumenau e Joinville.

As lojas oficiais terdo uma ambientagdo moderna e contardo com videos
promocionais da marca sendo visualizados durante todo fun@oihama lojaTerdo como
decoracdo pranchas deirfe penduradas na parte superior da loja, assim como algumas
pranchas espalhadas que conferem um ar descontraido para o ambiente. A empresa
pretende investir em seus funcionarios patrocinando treinansatendas e Stylist, a fim de

atender seu publico com qualidade.

Figura 2 - Simulacao dafachadada loja
Fonte:Elaborado pela autora
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Figura 3 - Simulacéo da layout da loja
Fonte:Elaborado pela autora

Analise interna: A empresa terd comdcia alguns setores de sua producao
terceirizados, tais como lavanderia, estamparia e proddséon a empresa que tera sede na
cidade de Curitiba, desenvolvera cinco setores como desenvolvimento, modelagem, corte
revisao e expedicao.

Pelo fato dos setores de lavanderia, estamparia e producéo, serem terceirizados
aempresa ndo tera completo domisobre a producéo. Assim a mesma deve programar suas

datas de entrega com uma boa margem de seguranca.

5.4 PRODUTOS

A principio a marca pretende trabalhar apenas cidbtico masculino, assim

desenvolvemos trés linhas diferentes:

e Linha Roots
e Linha Sodal

e Linha Plus
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A linha Roots é composta por camisetas idpaig 0 uso no dia a dia, sendo
camisetas mais descontraidp®duzidas com malhas desenvolvidas com a melhor qualidade
do mercado. Essa linha conta basicamente com dois tipos especificathags m

MATERIAL PESO BENEFICIO

100% Algodéo 160gumj 140gumj

100% Poliéster Conforto Protecao UV
Toque Secagem rapida

Tabelali Composicdo da linha Roots
Fonte: elaborada pela autora

A linha Social é composta por bermudai&leal para eventos sociais.
Desenvolvidh com mateais mais resistentegue garantem maior presenca ao cliente. Essa

linha conta basicamente com um tipo de material:

MATERIAL PESO BENEFICIO
98% Algodéao N Conforto
2% Elastano 206gum] Praticidade

Tabela2 i Composicadinha Socid
Fonte: Elaborada pela autora

A linha Plus é a linha mais especial da marcanpmsta por camisetas e
bermudasjdeal para todas as ocasioes. Desenvolvida com materiais inteligentes, garantem

suprir as necessidades de nossos clientes, de uma formaebestdortavel.

MATERIAL PESO BENEFICIO
100% Poliamida 15090 m| aoega0 oY
100% Poliamida 270g0m] Protecao UV

Bacteriostatico

Tabela37 Composic¢éo linha Plus
Fonte: Elaborada pela autora

Malhas inteligentes séo feitas de fios que agregam no interior da fibra
tecnolaia, suprindo na sua aplicacdo exigéncias além das convencionais. Além das funcdes
espefficas atribuida a cada tecido, no geral tedpossuem secagem rapida e garantem o

conforto e benrestar. Isto se deve por serem produzidas com filamentos mais fuws, q
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fazem com que a umidade emanada pelo corpo se espalhe por uma superficie maior,
facilitando sua evaporacao.

Dentre as funcdes espficds a empresa ao analisar gaiblico alvo, decidiu
trabalhar com dois tipos de atributos especiais, sendo um gdwatentra os raios UVA e
UVB. Ideal para uso eratividades sob exposicdo ao gmiptege a pele onde normalmente
ndo ha a possibilidade ou o desejo de se usar protetor solar.

A outra malha escolhida é o biotech, que se trata de um tecido que possui um
produto que impede o crescimento das bactérias, responsaveis pelos odores indesejaveis. Este
produto permanece na roupa durante toda sua vida util, ndo causa alergia a pele, ndo altera o
equilibrio natural da flora bacteriana presente no organismo humamwgénico e ndo causa
impacto ambiental. Possui certificado Oekotex, garantindo que o produto ndo contém e nem

utiliza em seu processo de producéo produtos quimicos nocivos a saude humana.

5.5 PRECO

Os precos dos produtos variam conforme 0S materiaismn agsi amisas
confeccionadas na linhaoBts possuem preco médio para producédo de R$ 15,00. A empresa
ira colocar uma porcentagem minima, assim a empresa pretender \essas camisetas da
linha Roots por RS 20,00. J& as camisetas confeccionadas na lirthg@&ise tratarem de
tecidos inteligentes, possuem maior valor agregado, assim seu preco médio para producéo é
de RS 200 e a empresa pretende vetepor RS 35,00.

Se tratando das bermudas confeccionadas na linha social, estas possuem preco
médio paa producdo de R$ 35,80 seu preco de venda seld R$ 4500. Ja as bermudas
confeccionadas na linha Plus, se tratam de tecidos intigyeassim a empresa gasta em

média R$ 4500 para a producéo e pretende repassar para o mercado paOB$ 60
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6 MARCA AKONAO

Para a escolha do nome de uma marca € necessério trés aspectos a serem
analisadosfixacdo, sonoridade e conceito. Como ja relatadeulturasurfesurgiu da cultura
havaiana, assim a empresa acredita que um nome havaiano traz contelck. &omar € o
nome de uma das belissimas praias do Hawaii.

A lingua havaiana possui palavras sonoramente estranhas para o portugués,
assim a escolha de um nome de origem banaifoi uma tarefa dificil, poné a empresa
acredita que Kona possui sonoridadgmté para a lingua ne& quanto para a lingua
portuguesa. Se tratando de uma palavra que é lida da mesma maneira que € escrita, a palavre
Kona preenche ao ultimo aspecto. Sendo uma palavra de facil fixacdo para nossos clientes.
Outro fator essencial paescolha do nome da marca, também se da do fato de sua fundadora
possuir a mesma inicial que a marca.

Para a producdo da logerca, a empresa apostou em formas bastante
geomeétricas que remetem as tatuagens de origem havaiana. A logo também possui facil

fixac&o, por se tratar de tracos bem definidos.

6.1 COLECAO: RITMO HAWAII

Se tratando da primeira colecdo da maecampresa acredita ser essencial a
mesma ter como refémcia o Hawaii. Assim a colecao foi criada tendo como base alguns dos
pontos fundamentsida cultura Havaiana, mas principalmefie criada para atender as
principais necessidadesgiclientes. Tendo como tendéncia para o verdo 28Xtureza, a
empresa acredita ser perfeita para a marca. Como ja relatado anteriormente a cultura havaiana
e a culturasurfese misturam de tal forma, que possLos mesmos pilares. Assim o contato
com a natureza é algo fundamental para as, deiado como base essa tendéncia a empresa
acredita conseguir atingir a totalidade de @blico.

Para compor o mix daeossa colecdo senecessariaima maior producao de
pecas que compdem a linha Roots, por se tratarem de materiais mais acessiveis a0 nosso
publico e tambéntamisetas confeccionadas para o uso rotind&@s pecas que compdem a

linha Casual, devem sermfeccionadas em menor quantidade, uma vez que o pastioo
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utiliza mais bermudas confeccionadas na linha PAgeditase que apdés um estudo de
demanda de mercadomix da colecao deve ser de 35% linha Roots, 15% linha Casual e 50%
linha Plus.

Sendoa linha Plus, produzida também com materiais especiais que agregam
valor aos seus produtos e possuindo fun¢cdes como protecdo UV e funcdo bacteriostatica do
tecidg aempresa pretende investir nesta linha como diferencial de seus produtos, afinal isso
serdde grande importancia para a entrada da marca no mercado e principalmente para a
fixacdo da marca para seus clientes.

Os primeiros 6 looks produzidos pela empresa se dividem em 3 camisetas da
linha Roots e 3 camisetas da linha Plus. Ja as bermudas dendieim 1 bermuda da linha
Casual e 5 bermudas da linha Plus. Respeitando as porcentagens do mix deecadecao
tratando da entrada da marca no mercado, os looks séo constituidos por bastamte rafere
logo da marca, tendo como o objetivo a divulgactivagdo da empresa.

Se tratando de uma marca que trabalha com tecidos inteligentes, as primeiras
pecas produzidas sdo consideradas pecas testes, pois dewddmcteristicas do tecido,
alguns fatores dem ser levados em considerag@ono caimento e @abalhos de estamparia.
Depois das pecas testgroduzidasa empresa ird definir seus melhores looks e produzir as

pecas que iram compor a colecdo das lojas.

6.2 PERFIL DO PUBLICO

O publico dosurfwearé muito vasto, sendo este um dos pontos positivos para
0 mercado. Segundo ddos da INTERCOMIi Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdmo XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comuni@céo, realizado no ano de 200, aque se refere aos diferentes perfis dos atuais
consumidores dsurfwear, podesedestacar

a) Praticantes: correspondem a 5% do total de consumidores, porém € a parcela
mais importante, pois sdo o grupEferéncia, os formadores de opinido. Pertencem a uma
classe de maior poder aquisitivo e distribusgmem faixa etarida seguinte forma: 5% estéo
entre 4 e 10 anos, 32% entre 11 e 20 anos, 40% entre 21 a 30 anos, 16% entre 30 e 40 e 7%

acima de 40 anos. E um mercado jovem, omm sinais de amadurecimeneodemonstram
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uma preocupacdo com a saude e em cuidar do ,dargzam lugares mais tranquilos para o
lazer e um maior contato com a natureza.

Mostramse também pessoas bem informadas, contrariando o esteredtipo de
alienados que possuiam.

b) Simpatizantes: correspondem aos 95% restantes do total de consumidores do
segmemrd. Possuem um perfil muito mais amplo que os praticantes. Encesgram
compreendidos em uma faixa etaria de 11 a 20 anos (45%), e 21 a 30 anos(40%). E um
publico mais jovem, que procura alguma identificacdo, no caso com a culsueeonas na
sua maioia ndo praticam esportes e ndo possuem a mesma preocupacao com a salde que 0s
praticantes. A comunicacdo pode mudar os valores deste perfil de consumidores, se for

devidamente explorada, aproximara®dos valores dos praticantes.

6.3 MURAL DO PUBLICO ALVO
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Fotografia 15i Publico Alvo
Fonte: Particular da autora
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7 DESENVOLVIMENTO DA COLECAO

A colecéo pretende inserir seus clientes em uma nova atmosfera, um ambiente
calmo e trange¢il o, t r adu&lionhdaod0 tpoadraa sseenussa - [«

preocupando com as necessidades e desejos de seu publico.

7.1 BRIEFING

Figura 41 Briefing
Fonte:Elaborado pelawtara



7.2 CARTELA DE CORES

CARTELA DE CORES

verao 2012
predominancia: tons terrosos
PRETO MARROM MARROM LARANJA SALMAO AMARELO AMARELO
HALEHALE EKEMONA HALOLA ALAPAKI LHELANE IHILANE AKA
AMARELO AREIA VERDE VERDE VERDE BEGE VERDE
FLUOR KOLOMONA IKAIKA KAMI KOLA KEKI LAKOPA
VERDE VERDE VERMELHO VERMELHO VERMELHO AZUL BRANCO
FLOUR LALEPA EKUALO KALOKA ROSADO KAI KAMUELA
FLUOR

Figura 57 Cartela de cores
Fonte: Elaborado pela tama



7.3 GERACAO DE ALTERNATIVA

K

colecao: Hawaii, A ilha do Surf BERWDAS

colecao: Hawaii, A ilha do Surf BERWDAS

colegéo: Hawaii, A ilha do Surf BERWDAS
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K colegao: Hawaii, Ailha do Surf BERMUDAS

51



K colegdo: Hawaii, A ilha do Surf mw

K colecdo: Hawaii, A ilha do Surf m%
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K cole¢do: Hawaii, A ilha do Surf wm

K colegdo: Hawaii, Ailha do Surf wm

K cole¢do: Hawaii, A ilha do Surf BEMWM
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K colegdo: Hawaii, A ilha do Surf NMM

K colegao: Hawaii, Ailha do Surf BERWM

K colegéo: Hawaii, A ilha do Surf BERNMM
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K colegao: Hawaii, A ilha do

s CAMISELas

K colegao: Hawaii, A ilha do
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KOWﬂ colegéo: Hawaii, A ilha do Surf Camisetas

01

M
patch |
em feltro

bordado

L +bolso unico na lateral )
sem costura da boca aparente estampa sublimada

Konw colegdo: Hawaii, A ilha do Surf Camisetas

02

costura ¢ linha conlrastante

laser

Iaser sanduiche
de feltro e tecido

silk plastisol +—

\» bara dobrada para cima
com corte a fio 6 pesp 2 ag

—* barra corfada a fio, dupla.

datalhe do pesp de 1ag apanas

KOMM# colegdo: Hawaii, A ilha do Surf Camisetas

03

costura ¢ lisha contrastante

laser sandduic
de sarja e malha

silk base d'agua <

—> barra cortada a fio, dupla.
detalhe do pesp de 1

nas
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K colegao: Hawaii, A ilha do Surf Camisetas

costura c linha contrastants
A

|
Ko’vﬂ" colegao: Hawaii, A ilha do Surf Camlsetas

02

costura ¢ linha contrastante
i

» laser

» barra dobrada para cima
com corte a fio e pesp 2 ag

* barra cortada a fio, dupla.

detalhe do de 1 ag apenas

1

costura ¢ linha contrastante
i

bolso intero «
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K colecéo:

camisetas

Hawaii, A ilha do Surf
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