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RESUMO

SUZUKI, Kétia Massae. Surfwear: um mercado em expansdo: criacdo de uma marca. 2011.
69f. Trabalho de concluséo de curso — UTFPR (Universidade Tecnoldgica Federal do Parand).
Apucarana, 2011.

O esporte surfe surgiu em meados da década de 40, quando habitantes da Polinésia
descobriram um arquipélago de ilhas, atualmente conhecido como Hawaii. A cultura havaiana
e o surfe foram surgindo juntos. O surfe, que na época era considerado esporte dos reis,
atualmente é considerado uma cultura e seus praticantes possuem inimeras maneiras de
expressar suas opinifes, sendo uma delas através de indumentarias. Nasceu assim o
surfwearem meados dos anos 1960, designando o estilo de roupa e acessérios de seus
praticantes, traduzindo uma auténtica expressao de comportamento e estilo de vida dos seus
consumidores. Mesmo sendo um ramo novo no Brasil, a indUstria de surfwear é o segmento
da inddstria do vestuario que teve o maior crescimento nos ultimos dez anos. O seguinte
projeto acredita que o surfwear, possui paradmetros pouco explorados. O Brasil por possuir um
clima favoravel, litoral amplo, populacdo jovem entre outros fatores, se tornou um lugar
totalmente viavel para a industria do surfwear. Assim o trabalho pretende estabelecer uma
marca estavel no mercado nacional e futuramente internacional. Foi realizada pesquisa
etnogréafica, com o objetivo de compreender melhor os anseios de seu publico. O projeto
desenvolve um planejamento de marketing a fim de estabelecer uma marca que transmita
todos os ideais da cultura do surfe, constituida por produtos de alta qualidade e materiais
diferenciados.Afinal os consumidores de surfwear possuem uma série de valores e opinides
diferenciadas, que subdividem o segmento em nichos muito expressivos a serem explorados.

Palavras-chave: Surfe; Surfwear ; planejamento de marketing



ABSTRACT

SUZUKI, Kétia Massae. Surfwear: a expasion market: brading creation. 2011. 69f. Final work
for the course — UTFPR (Universidade Tecnoldgica Federal do Parana). Apucarana, 2011.

The surf sports born on fears of the 40s, when people for Polynesia discover the island of
Hawaii. The hawaian culture and the 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 culture. This market
appears as a great business opportunity, much more than just surfing a sport can be regarded
as a lifestyle. The following work focuses on some points of fashion marketing and analyze
this growing market, for a create a branding for the branch. After all consumers have a range
of surfwear of different values and opinions, which subdivide the segment into niches to be
explored very expressive.Even as a new branch in Brazil, the surfwear industry is the segment
of the apparel industry had the largest growth over the past 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. Thus the paper aims at establishing a stable brand in domestic and
international future. Ethnographic research was conducted in order to better understand the
desires of your consumers. The project develops a marketing plan to establish a brand that
conveys all the ideals of surf culture, consisting of high quality products and different
materials. After surfwear consumers have a number of different values and opinions, which
subdivide the segment into niches to be explored.

Key-words: . Surf, Surfwear, Branding marketing
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1 INTRODUCAO

A moda pode ser considerada o reflexo da evolugcdo do comportamento. Uma
espécie de retrato da comunidade, uma linguagem ndo verbal com significado de
diferenciagé@o que instiga novas formas de pensar e agir.

O surfwear surgiu em meados dos anos 1960, quando houve a necessidade da
criacdo de roupas especificas para os surfistas. Tem por objetivo designar o estilo de roupa e
acessorios dos praticantes do surfe, traduzindo uma auténtica expressdo de comportamento e
estilo de vida dos seus consumidores.

Atualmente, a industria do surfwear ndo s6 atende aos praticantes do esporte,
assim 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%, sendo assim apenas 5% dos consumidores realmente praticam
0 esporte (OLIARI, 2007).

Portanto, o publico das marcas de surfwear abrange todas as regifes de um
pais, ndo se restringindo apenas as areas litoraneas. A industria do surfwear € vista como uma
oportunidade de negocio, uma vez que ha muitos consumidores interessados neste estilo de
vida e pode ser desenvolvido em qualquer localidade. (BITTENCOURT, 2008)

Mesmo sendo um ramo novo no Brasil, a industria de surfwear é 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 explorada, o seguinte projeto
pretende desenvolver um trabalho de marketing e assim consolidar uma marca, que ndo
apenas desenvolve produtos para seus clientes, mas que também desenvolve clientes para seus
produtos. Segundo Cobra (2007) a marca é o principal ativo de quem 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, é necessario um cuidadoso
planejamento associado a grandes investimentos em longo prazo. Afinal, na estrutura de uma
marca bem-sucedida existe um excelente produto ou servico, sustentado por um marketing
desenvolvido e executado com criatividade.

Se tratando de uma marca estruturada na filosofia surfe, esta deve ser

precursora de ideais e formadora de opinides. Existem trés ciclos de vida especiais e que sdo
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perfeitos para o ciclo de vida do produto moda: Estilo, Moda e Modismo. “Os produtos de
ciclos longos, denominados produtos de Estilo, permanecem durante geracdes, estando dentro
e fora de moda, com varios periodos sucessivos de interesse, um modo bésico e distinto de
expressdo”. (KOTLER, 2008, p.225)

As ideologias dos praticantes do surfe espalharam-se de tal forma que
atualmente o surfe ndo é tratado apenas como um esporte, mas considerado uma filosofia,
religido e cultura. Os reais praticantes do esporte se restringem a um pequeno grupo, enguanto
0 grande grupo é composto por simpatizantes da cultura, que muitas vezes nem tiveram
contato com o esporte.

O projeto sera desenvolvido através de uma pesquisa qualitativa do tipo
etnografica. Segundo André (2005), a etnografia é uma perspectiva de pesquisa
tradicionalmente usada pelos antropdlogos para estudar a cultura de um grupo social. Os
estudos etnogréaficos caracterizam-se, primeiramente, pelo envolvimento do pesquisador no
ambiente natural da pesquisa, exigindo uma observagdo e uma interpretacdo holistica dos
dados coletados. Compreende desse modo, o estudo pela observagédo direta e por um periodo
de tempo, as formas costumeiras de viver de um grupo.

Se tratando de vestuarios que traduzem uma ideologia, 0 presente projeto
torna-se essencial o conhecimento aprofundado dessa cultura, afinal a marca deve estar apta a
traduzir essas ideologias para seus produtos e servicos. Contando com um estruturado
planejamento estratégico e visando crescimento a longo prazo, o projeto pretende estabelecer
uma marca estavel no mercado nacional.

Os consumidores de surfwear possuem de valores e opinifes diferenciadas, que
subdividem o segmento em nichos muito expressivos a serem explorados. O Brasil por
possuir um clima favoravel, litoral amplo, populacdo jovem, entre outros fatores, torna-se um

lugar totalmente viavel para a industria do surfwear.
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Se tratando de uma marca constituida com base em um estilo de vida, uma
filosofia e uma cultura, o trabalho ndo pode ser desenvolvido apenas nos parametros de seus
produtos, mas 0 mesmo deve desenvolver um solido planejamento de marketing constituindo
assim uma marca que represente a filosofia de seus consumidores, sendo esta a precursora dos

ideais dos mesmos.

1.2 JUSTIFICATIVA

O seguinte projeto acredita que o estilo de roupa designado para os surfistas, o
surfwear, possui pardmetros pouco explorados. O Brasil por possuir um clima favoravel,
litoral amplo e populacdo jovem entre outros fatores, tornou-se um lugar totalmente viavel
para a industria do surfwear. Sendo classificado como produto de estilo, este permanece
durante geracdes, estando dentro e fora de moda. Assim o0 projeto pretende estabelecer uma
marca estavel no mercado nacional e futuramente internacional, uma vez que a marca € o

principal ativo de quem vende produtos de moda.



14

2 MODA: HISTORIA E CONCEITO

A histdria, mais do que um conjunto de fatos, € um processo de repensar o
passado, sendo mais associada ao uso e estilo da indumentaria.

A verdade é que o conceito de moda é recente na historia da humanidade,
tendo surgido no seculo XV, entre o fim da Idade Média e o inicio da Renascenga. Antes de
seu surgimento, homens e mulheres se vestiam iguais e permaneciam com 0 mesmo estilo de
roupa desde a infancia até a morte. Segundo Lipovetsky (2009), dois grandes movimentos
foram determinantes para o surgimento da moda: o processo de imitacdo e distincdo e a
segregacéo das pecas entre 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 nobres. Essas restricdes
eram fundamentadas nas leis suntuérias, que ndo 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, universalizou-se e tomou conta de inimeros segmentos do mercado
global. Porém atualmente, através da roupa as pessoas demonstram que pertencem a uma
classe social, a uma faixa etaria e a um determinado sexo.

No passado, 0 conceito de moda era somente associado ao vestuario,
principalmente nas areas mais especializadas do segmento feminino: a alta-costura, o prét-a-
porter ou ready-to-wear.

Na ultima década, entretanto, o conceito da moda se espalhou para varios
outros segmentos: perfumes, cosméticos, 6culos, acessorios, moveis, artigos para casa,
viagens, automoveis, eletronicos, musica e até mesmo animais de estimacdo. (COBRA, 2007)

A raiz etimoldgica da palavra moda, introduzida na lingua italiana em torno de
1650, é derivada do latim, que significa uso, costume, habito, tradicdo, boas maneiras,
moralidade e ainda, lei, tipo, regra. Entretanto, dicionarios de moda, definem a moda como: 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 um
determinado espaco de tempo tornando assim a moda um fendmeno social e cultural,
consistindo na mudanca constante de estilo vinda da necessidade de conquistar ou manter uma
determinada posicdo social e demonstrar a prépria personalidade, por isso apesar das

tendéncias o que sobressai é o estilo proprio.
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A moda se tornou um assunto popular, visto que abrange diversos aspectos de
cultura, para tanto Cobra (2007) menciona que:

A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela podemos
analisar inimeros aspectos de uma cultura. Nao é s6 um mercado, ndo é so a questéo
do consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como uma bobagem das
mulheres flteis para ser reconhecida como um importante fenémeno social. Importa
como um objeto de conhecimento para os estudiosos e, também, como um elemento
de autoconhecimento para os consumidores. [...] E uma tentativa, sim, de as pessoas
serem “normais” e aceitas, mas também de diferenciagéo.

Complementando, Vendrame (2001) comenta que a moda é uma fonte
inesgotavel de novidades que estimulam nosso desejo e que hd muito tempo, a moda deixou
de ser apenas um sindnimo de glamour e frivolidade para tornar-se um poderoso fendmeno
social e de grande importancia econdmica. A autora ainda enfatiza que a moda hoje €
instrumento de estudo historico e socioldgico, além de ditar comportamentos e tendéncias.

Ja no que se refere, Ferraz (2007) considera moda como um mecanismo de
distincdo socio-individual e instancia produtora de sentidos e significacdes pertencente,
portanto, ao reino cultural e simbdlico. Pode-se afirmar ainda que ela caracterize uma logica
social e uma atividade intrinsecamente vinculada a economia.

Para Campelo (1995), a moda ¢ uma midia secundéria, que engloba tudo o que
é colocado sobre o corpo: ornamentos, pinturas corporais, tatuagens, complementos, ou seja,
sistema da moda. A midia secundaria amplia a mensagem da midia primaria, 0 corpo e esta ao
mesmo tempo sujeita a ele.

Segundo Morais (2008), a moda pode ser considerada o reflexo da evolucéo do
comportamento. Uma espécie de retrato da comunidade, uma linguagem nédo verbal com
significado de diferenciacdo que instiga novas formas de pensar e agir.

Na concepcdo de Treptow (2003), a moda € um fendbmeno que passa pelas
fases de langamento, aceitacdo, cOpia e desgaste sendo que para acontecer € preciso que
existam seguidores, ou seja, ninguém “faz” moda sozinho. O autor ainda complementa que a
moda é um fenbmeno socioldgico, ja que é preciso que exista um consenso, pessoas que
acreditem, concordem e consumam esta ou aquela idéia para que ela vire moda.

A moda consumada vive de paradoxos: sua inconsciéncia favorece a
consciéncia, suas loucuras o espirito de tolerancia, seu mimetismo, o individualismo, sua

frivolidade e o respeito pelos direitos do homem.
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Mais que uma atividade econémica produtora de artigos de vestuario e de adornos.
Também néo se define apenas enquanto instituicdo dotada de um ritmo sistematico
influente na aparéncia de individuos e grupos. Na configuragdo social
contemporénea, alguns elementos 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 dimensdo do desejo, bem como o estimulo ao surgimento de novas
necessidades extrapolam seus limites, generalizam-se na produgdo econdmica e
invadem a cultura e a formacéo individual. (MICHETT], 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 é muito impulsionado por artigos de moda, sobretudo os dos setores
téxteis e de vestuario. Segundo informacfes de 2004 fornecidas pela ABIT (Associacdo
Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo), o Brasil é, no cendrio mundial, o 6°maior
produtor de téxteis, 2° maior produtor de indigo, 3° maior de malhas, 5° maior de confeccéo,
7° maior de fios e filamentos e 0 8° maior produtor de tecido.

O conceito de moda evoluiu de tal maneira, que atualmente muitas pessoas se
expressam por meio de produtos de moda. Esse tipo de comunicacdo ndo-verbal pode ser mais
importante para um do que para outro. Por isso 0 marketing trafega pela mente das pessoas
procurando descobrir necessidades e desejos explicitos e ocultos, com a finalidade de
desenvolver produtos que, por serem de moda, se transformam rapidamente em objetos de
desejos.

O negocio da moda tangencia as areas de criatividade, producao, administracdo
e marketing. Para fascinar e emocionar as pessoas vale-se de conhecimento oriundos da
psicologia e da sociologia. Seu estudo, portanto, € “uma atividade multidisciplinar envolvente
e desafiadora”. (COBRA, 2007)

Desde o inicio da histéria humana, o0 homem busca formas de cobrir o corpo, a
principio trajes basicos eram utilizados, entretanto com o passar do tempo a moda tornou-se
uma forma de diferenciar uma pessoa da outra. Dessa forma, atualmente, podemos afirmar
que a moda é um fendmeno social que interfere diretamente na vida de qualquer pessoa.

A cultura surfe possui muitas maneiras de expressar suas filosofias e ideais.
Atualmente conta com inimeros campeonatos, revistas, filmes, feiras e etc. Porém em todos
esses canais de comunicacdo, esta expressdo também pode ser analisada através de suas
indumentarias. A verdade € que essa cultura se manifesta muito mais pela moda, do que por

qualquer outra forma de expressdo social.
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2.1 MARKETING DE MODA

H& alguns anos, a Associagdo Americana de Marketing (AMA) fez uma
revisdo de sua definicdo de marketing para enfatizar o que é realizado pelo processo de
marketing, assim como o que ele faz.

Marketing é “o processo de planejar a concepgdo, 0 preco, a promogédo e a
distribuicdo de bens e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais”. (SANDHUSEN, 1998, p.8)

O marketing pode ser aplicado a muitas coisas desde bens, servigos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedade, organizacdes, informacbes e idéias. O bom
marketing tem se tornado ingrediente cada vez mais indispensivel para 0 sucesso nos
negocios. O marketing, afeta profundamente nossa vida cotidiana, pois 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. Para defini-lo de uma maneira simples, pode-
se dizer que ele “supre necessidades lucrativamente”. Ja para Peter Drucker (considerado o
pai do Marketing moderno), marketing é uma forma de pensarmos o negdcio na perspectiva
de nossos clientes. (DUCKER, 2000)

Em suma, compreendemos que o0 marketing requer muita pesquisa e dedicacdo,
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 necessidades existem antes
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.
Entretanto eles ndo criaram a necessidade de status social.

Assim o marketing acredita que produtos e servigos devem atender tanto as
necessidades quanto aos desejos do consumidor. Existe uma grande diferenca entre
necessidade e desejo, em quanto a primeira busca a satisfacdo, a segunda 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 cada individuo.
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Um erro ao se pensar em marketing é associd-lo com vendas, apesar de ter
como objetivo aumentar o lucro da empresa, o marketing deve ir muito além de ndmeros. O
bom marketing mexe com o imaginario das pessoas e consequentemente faz com que as
vendas aumentem. A verdade é que o marketing deve se direcionar muito mais para 0s
desejos de seus consumidores do que para os desejos de seus gestores. Para persuadir e
fascinar o marketing permite de tudo, a criatividade pode tomar qualquer faceta.

Se tratando de criatividade o ser humano consegue se superar cada vez mais,
um bom exemplo da capacidade criativa humana pode ser analisada na Times Square, uma
das avenidas mais famosas da cidade de Nova lorque, localizada na jun¢do da Broadway com
a 7% Avenida, entre a ruas 42 Oeste e 47 Oeste, na regido central de Manhattan.

Sendo uma avenida onde todos os prédios sdo obrigados a instalar letreiros
luminosos com propdsito de publicidade, se constitui um grande nimero de informacGes e
uma porcentagem ainda maior de criatividade, causando de certa forma uma atraente poluicéo
visual. Porém devido ao grande namero de informacéo, os encarregados para tais publicidades
devem desenvolver maneiras para atrair a atencao das pessoas para seus anuncios, de forma a
se destacarem de todas as outras publicidades. Devido a este fato, conseguimos identificar a
capacidade humana em se superar tratando-se de criatividade.

A analise da figura abaixo compreende uma clara superacdo de criatividade,
onde seus gestores ndo mediram esforcos para conseguir atrair a atencdo do publico. Trata-se
de uma publicidade de marca automotiva, onde o proprio automdvel se encontra 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 deve ser ainda mais solido e dinamico. Se
tratando de um mundo inconstante, mudangas ocorrem sejam as novas tendéncias, novas
colecBes, etc. Assim os produtos de moda possuem um ciclo de vida muito curto e o
marketing deve acompanhar.

Segundo Cobra (2007) a moda estabelece 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¢os para maximizar as vendas em um prazo também muito curto.

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

Se tratando do estilo 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 satisfacdo, o projeto sera desenvolvido com materiais de alta
qualidade, os quais suprem as principais necessidades de seus clientes. Se tratando de desejos,
0 projeto pretende transmitir as ideologias da cultura surfe, a principio por meio de canais
através da internet e também em eventos de surfe, tais como campeonatos e feiras. Afinal o

prazer para 0s seguidores do surfe, se da no ambito de divulgar as ideologias da cultura.
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2.2 MARCA DE MODA

A construcdo de uma marca forte requer um cuidadoso planejamento e
gigantescos investimentos em longo prazo. Assim conforme admite Kotler (2006), na
esséncia de uma marca bem-sucedida existe um excelente produto ou servico, sustentado por
um marketing desenvolvido e executado com criatividade.

Uma marca é um produto ou servico 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 0s consumidores
atribuam responsabilidade ao mesmo. Os consumidores conhecem as marcas por meio de
experiéncias anteriores com o produto e do seu programa de marketing.

Segundo Roman (2009), uma marca é a soma intangivel dos atributos de um
produto: seu nome, embalagem e preco; a sua historia, reputacdo e a maneira pela qual é
comunicada. E ainda definida pelas impressdes e experiéncias de quem as usa.

Porém para King e Lenox (2000), um produto é uma coisa fabricada numa
fabrica, uma marca é qualquer coisa que € comprada pelo consumidor. Um produto pode ser
copiado por um concorrente, uma marca é Unica e eterna, um 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 aquilo que a empresa vende. A marca
constitui assim o principal motor de compra, assentando na percep¢do que 0s consumidores
dela formam, a partir das ac6es de marketing desenvolvidas pela empresa.

As marcas habitam o mundo dos sonhos, do desejo, da fantasia e do jogo.
Portanto para Cobra (2007), as marcas, sobretudo as dos produtos de moda, gravitam mais no
imaginario do que na realidade.

Se tratando de materiais de moda as marcas comegaram a ter destaque, quando
os tecidos passaram a ser identificados pelo nome do fabricante (cambraia de algoddo da
Ciané, malha de algoddo da Hering, tafeta 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 qualidade do material, o que refletia diretamente

no produto final e atualmente na marca.
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A marca € o principal ativo de quem vende produtos de moda. Conforme Cobra
(2007), o nome de um fabricante de prestigio pode aumentar o valor da marca em no minimo
40%, estimam 0s especialistas.

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

Analisando a importancia que uma marca possui para seus produtos, o seguinte
projeto pretende estruturar uma marca que seja associada com produtos de qualidade, mas que
também seja ligada a todas as idéias da cultura surfe. Fidelizando seus clientes a marca e desta

forma agregando valor a mesma.
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3 MERCADO SURFWEAR

O surfwear surgiu em meados dos anos 1960, quando houve a necessidade da
criacdo de roupas especificas para os surfistas. O surfwear designa o estilo de roupa e
acessorios dos praticantes do surfe, traduzindo uma auténtica expressdo de comportamento e
estilo de vida dos seus consumidores.

O surfwear foi um dos segmentos que mais cresceu nos Ultimos dez anos. Nos
Estados Unidos, ele representa 3% do faturamento bruto do setor de vestuério esportivo e é
hoje o 11° (décimo-primeiro) maior segmento da economia americana, movimentando cerca
de U$ 6 bilhdes ao ano. No Brasil, o surfe movimenta cerca de R$ 2 bilhdes ao ano e emprega
direta e indiretamente cerca de 140 mil pessoas, segundo estimativas do mercado nacional.
(ZUCCO; MESQUITA; PILLA, 2002).

Atualmente, a inddstria do surfwear ndo sé atende aos praticantes do esporte,
como também possui uma legido de consumidores simpatizantes, pessoas que se identificam
com o estilo de vida e a sua filosofia. Assim sendo, o publico das marcas de surfwear se torna
vasto, abrangendo todas as localidades de um pais e ndo se restringindo apenas as areas
litordneas. Segundo Bittencourt (2008), esta industria € uma oportunidade de negdcio que,
apesar de aparentemente se restringir as praias, pode se desenvolver em qualquer lugar visto
o0s dados de consumidores interessados neste estilo.

Mesmo sendo um ramo novo no Brasil, Oliari (2007) afirmam que este
segmento de industria do vestuario foi o que teve maior crescimento nos Ultimos dez anos,
empregando cerca de cento e quarenta mil pessoas no Brasil.

De acordo com relatério do Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (2010), o
ambiente econémico brasileiro se demonstra favoravel ao surgimento de novas oportunidades
aos micros e pequenos empresarios, visto que a crise econdmica ndo abalou o
empreendedorismo no Brasil. Complementa ainda que a tendéncia de crescimento no
empreendedorismo motivado pela oportunidade volta a ser o dobro do que o
empreendedorismo por necessidade, sendo este crescimento ndo apenas quantitativo mais
também qualitativo.

Analisando o0s dados acima, 0 seguinte projeto acredita ser viavel a
estruturacdo de uma marca surfe, uma vez 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 eventos que o
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Brasil ira sediar: as Olimpiadas em 2012 e a Copa do Mundo em 2014. Assim o Brasil se
torna cenario de atragdo mundial, de forma a ser uma grande oportunidade de divulgacgéo e
reconhecimento das marcas nacionais. Além disso, considerado um mercado em expansao,
muitos acreditam que o Brasil, por possuir um clima favoravel, litoral amplo, populacdo
jovem entre outros fatores, fazem do pais um lugar totalmente vidvel para a industria do

surfwear.

3.1 HISTORIA DO SURFE

Por se tratar de um esporte muito antigo, ndo se tem relatos comprovados
cientificamente, sobre o real surgimento do surfe. O que se relata em muitos trabalhos
atualmente sdo mitologias e especulacGes sobre este surgimento. A tese mais aceita € de que o
surfe tenha surgido na Polinésia, precisamente na Ilha do Taiti. A necessidade de trabalhar no
mar, eventualmente nas mais severas condicGes, 0s obrigava a inventar artefatos para se
locomoverem rapidamente até a praia e desembarcar em lugares onde ndo havia portos. O
povo polinésio era constituido por navegadores ousados e sua busca por novas descobertas e
terras era natural. Em uma de suas exploracdes, acabaram aportando em um novo arquipélago
ao norte, que ficou muito famoso pelo tamanho e energia de suas ondas, estava entdo
descoberto o conjunto de ilhas que hoje recebe o nome de Hawaii.

Na concepcdo de Kampion (1997) as ilhas do Hawaii sdo consideradas de
paraiso terrestre, elevando-se altas e verdes acima da areia branca das praias, que contrastam
com um mar quente de cor turquesa. Suas ilhas vulcanicas eram sublimes, icOnicas,
poderosas, dramaticas e sem um unico ser humano, quando os primeiros colonos aventureiros
do sul chegaram.

Assim Moikeha, um rei taitiano, velejou até o Hawaii somente para surfar.
Ap0s aportar na ilha encontrou as ondas perfeitas que procurava. Ao surfar, impressionou as
duas filhas do rei com as quais acabou se casando, tornando-se rei de Kauai. Segundo a lenda
ele tinha o costume de se arriscar nas altas ondas locais e para saudar as pessoas que 0
assistiam na praia e acenava para 0s nativos. O curioso dessa historia é que Moiheka tinha
apenas 0s dedos polegar e 0 minimo em uma das maos e era com essa mao que ele acenava. A

partir dai todos gostaram do gesto e comecaram a imita-lo como forma de homenagem. Hoje
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esse gesto é chamado de Hang Loose e os surfistas do mundo todo adotaram o gesto da
realeza como uma forma de cumprimento da tribo do surfe.

Os novos habitantes da ilha deram origem a uma nova civilizagcdo. Mesclando
os valores polinésios tradicionais e adaptando o modo de vida a essas ilhas setentrionais. “Ao
que se sabe, esta foi a primeira cultura de surfe verdadeira” (ZUCCO et al., 2002). A cultura
havaiana foi surgindo e junto com ela o surfe, que na época era considerado um esporte dos
reis.

Em 1778, o capitdo inglés James Cook aportou no Hawaii e descobriu o surfe
para 0 mundo ao relatar a pratica em seu diario. Foi também o primeiro contato europeu com
0 arquipélago. Porém a chegada dos europeus na ilha acarretou em diversos problemas de
colonizacdo, entre eles virus e bactérias trazidas por eles, que até 1890 atingiram fatalmente
30 ou 40 mil havaianos nativos. Assim a cultura havaiana sofria declinio, extinguindo seus
costumes, entre 0s quais o proprio surfe, que foi praticamente banido das ilhas pelos europeus
“Se ndo fossem alguns praticantes isolados, o surfe teria desaparecido durante o século XIX.”
(KAMPION, 1997, p.4).

Por sua vez Zucco et al. (2002) comenta que no virar do século, as ilhas
tinham-se tornado territorio americano, a populacdo de havaianos puros foi dizimada e o surfe
regredira pelo menos cem anos. Somente em 1907 o surfe voltou as ilhas através de George
Freeth, o principal surfista da época. Mas 0 esporte precisava expandir suas fronteiras, foi
quando apareceu Duke Paoa Kahanamoku.

Nascido em 1890, Duke transformou-se num desportista e atleta fenomenal,
sendo lembrado hoje em dia como opai do surfe moderno. (KAMPION, 1997)

Em 1912, recebeu a medalha de ouro nos 100 metros livres nos Jogos
Olimpicos de Estocolmo, na Suécia. Depois das Olimpiadas, foi tratado como um rei ao viajar
pela Europa, Australia e Estados Unidos, fazendo exibicdes e participando de provas de
natacdo. Nessa altura, ele revelou o surfe as multidGes das praias californianas. E assim
comegou a disseminar o esporte para 0 mundo. Duke ndo apenas mostrou ao mundo o Surfe,
como também apresentou o Hawaii. Segundo seu bidgrafo Joseph Breman, ele representou o
Hawalii no sentido mais nobre. Mais que reconhecimento a sua terra natal, ajudou a resgatar a
auto-estima de um povo de histéria milenar, subjugado por quase um século.

A aceitacdo do publico foi tamanha que todos os surfistas queriam viajar até o
Hawaii, a terra do Duke. Ir clandestinamente para a ilha tornou-se um rito para os surfistas da
época, as histdrias emocionantes dos poucos que se aventuravam tornaram-se parte da lenda e

tradicdo do esporte e de um estilo de vida.
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Figura 1 — Duke Kahanamoku
Fonte: Duke Kahanamoku - Blogspot Keith Poletiek

Os anos entre 1962 e 1965 assistiram a uma torrente de filmes de surfe, desta
vez produzidos por surfistas, mostrando pela primeira vez, a real cultura do surfe, pois 0s
filmes de Hollywood retratavam cenas distorcidas do cotidiano do surfe (ZUCCO et al.,
2002).

Nesse periodo também surgiram inimeras revistas que amplificaram o pablico
da cultura do surfe, proporcionando outra camada de contexto cultural, que teve um enorme
impacto no desenvolvimento do esporte.

Nasceu de repente um mercado para imagens de surfe, e em seguida surgiram
duzias de bons fotografos nas praias. As estrelas do surfe avangaram para manobras mais
inovadoras. Eles também queriam estar nas revistas e filmes de surfe. (KAMPION, 1997).

O mercado do surfe foi abrangendo inimeras vertentes como: filmes, revistas,
fabricacdo de pranchas e em meados 1960 surgiu o ramo especifico na industria da moda, o

surfwear, quando houve a necessidade da criagdo de roupas especificas para os surfistas. O
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surfwear designa o estilo de roupa e acessorios dos praticantes do surfe, traduzindo uma
auténtica expressao de comportamento e estilo de vida dos seus consumidores.

De acordo com Kotler (2008) existem trés ciclos de vida especiais e que sdo
perfeitos para o ciclo de vida do produto moda: estilo, moda e modismo. Os produtos de
ciclos longos, denominados produtos de estilo, permanecem durante gerac6es, estando dentro
e fora de moda, com vérios periodos sucessivos de interesse, um modo bésico e distinto de
expressdo, onde com certeza 0 mercado do surfwear se insere. Atualmente, a industria do
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%, sendo assim apenas
5% dos consumidores realmente praticam o esporte. (OLIARI, 2007)
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4 METODOLOGIA

Quanto a natureza desta pesquisa 0 seguinte projeto utilizou-se do método
qualitativo. Denzin e Lincoln (2006) consideram a pesquisa qualitativa como sendo uma
atividade situada que localiza o observador no mundo. Logo, essas praticas e matérias
interpretativas dédo visibilidade ao mundo, transformam-no em uma série de representacdes e
significacOes realizadas pelos préprios sujeitos da acdo. Nesse nivel, a pesquisa qualitativa
envolve uma abordagem naturalista, interpretativa do mundo circundante, o que significa que
0s pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais, tentando entender ou

interpretar os fendmenos em termos dos significados que 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; introspeccdo; historia de
vida; entrevista; artefatos; textos e producdo culturais; textos observacionais,
historicos, interativos e visuais. [...]. Entende-se, 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 qualquer estudo
(DENZIN; LINCOLN, 20086, p.17).

Com relagdo ao tipo de pesquisa, 0 presente trabalho apresenta-se como
etnografico. Segundo André (2005, p.25), a etnografia ¢ “uma perspectiva de pesquisa
tradicionalmente usada pelos antrop6logos para estudar a cultura de um grupo social”.

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

Assim, o etnografo comeca a efetuar ele mesmo sua pesquisa de campo atraves
da observacdo direta, de modo que o trabalho de campo é a prépria fonte da pesquisa
(LAPLANTINE, 2003).

Os estudos etnogréaficos caracterizam-se, primeiramente, pelo envolvimento do
pesquisador no ambiente natural da pesquisa, exigindo uma observacdo e uma interpretacao
holistica dos dados coletados, ou seja, no ambito da totalidade das ac¢bes humanas.
Compreende desse modo, o estudo pela observacdo direta e por um periodo de tempo, das
formas costumeiras de viver de um grupo.

Buscando o sentido etimoldgico da palavra, Graf (o) 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 instituicGes, seus comportamentos interpessoais, suas produgdes
materiais e suas crencas, envolvendo a descri¢do holistica de um povo e seu modo de vida.
Para esse autor, portanto: “[...] etnografia também ¢ um produto de pesquisa. E uma narrativa
sobre a comunidade em estudo que evoca a experiéncia vivida daquela comunidade e que
convida o leitor para um vicario encontro com as pessoas [...]”. (ANGROSINO, 2009, p.34).

Para coleta de dados etnograficos, o seguinte trabalho emprega a observacéao
participante. A esse respeito, Angrosino (2009, p. 34) ainda destaca a importancia da
observacao participante para o desenvolvimento da pesquisa etnografica:

A observacdo participante ndo é propriamente um método, mas sim um estilo
pessoal adotado por pesquisadores em campo de pesquisa 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 observacao participante como um ato de perceber as atividades
do campo de pesquisa pela ativacdo dos cinco sentidos do pesquisador, 0 que exige registro
objetivo e uma busca de padrbes que séo identificados nas vivéncias da cultura cotidiana do
grupo participante da pesquisa. Os dados coletados podem ser em forma de narrativas ou
historia de vida, mas sem jamais perder o ponto chave da etnografia que € descricdo densa e

contextualizada do fen6meno pesquisado.

4.1 NARRATIVA SOBRE DADOS COLETADOS

Se tratando de uma analise sobre a cultura surfe, 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 surgimento do surfe, que antes
era considerado esporte dos reis. Relatos alegam que o Hawaii foi a primeira cultura de surfe
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 ¢ um arquipélago, formado por muitas ilhas, porém as Unicas
habitadas e mais famosas s&o seis ilhas sendo elas: Oahu, Molokai, Big Island, Maui, Lanai e
Kauai. Durante os quatro meses tive a oportunidade de conhecer duas dessas ilhas, Maui e
Oahu, porém em Oahu sd permaneci por sete dias. Assim as maiorias dos dados coletados
para esta pesquisa foram na ilha de Maui, onde eu morei em quatro cidades diferentes sendo
elas: Kihei, Lahaina, Haaleakala e Kahana.

A cultura havaiana é tdo forte em termos de recepcdo, que antes mesmo de
pisar 0s pés na ilha, tivemos contato com a cultura no avido. O comandante passa um video
sobre algumas coisas tipicas do Hawaii, como a danca ula-ula, os 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, saudacdo e etc. A verdade € que a palavra vem mais no
sentido de enviar boas energias. No préprio nome do aeroporto a palavra Aloha se encontra

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

A palavra aloha ndo € usada apenas como saudacdo, ela vem agregada muitas
vezes com outras palavras, que conferem um significado das caracteristicas 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 habitantes também 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 belissimo por-do-sol,
sendo muitas vezes considerado o mais bonito do mundo. De fato o por-do-sol, realmente
chama a atencdo de todos, mas 0 que mais chama atencdo em relagdo ao pdr-do-sol é o ritual
que habita sobre ele. Os havaianos possuem o costume de assistir o por-do-sol, todos os dias.
E quando eu menciono assistir, eu me refiro ao fato das pessoas pararem tudo o que estéo
fazendo, para ver o sol se por.

Existem varios pontos ao longo da estrada, que sdo exatamente para as pessoas
que estdo na estrada poderem parar para assistir o sol. Existem também varios parques onde
0s habitantes costumam a se encontrar para ver o0 pér-do-sol 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 que se misturam no céu e
que se mesclam com o horizonte do oceano azul cristalino, mas também se trata de toda a
energia que percorre o por-do-sol. As cores pintam o0 céu de uma maneira tdo alucinante e
envolvente, que € dificil ndo se deixar levar por pensamentos de agradecimento. Sao esses
pensamentos que tornam esse ritual tdo esplendido, pois se trata de um momento no dia em
que todos assistem ao sol se por e durante esses 15 minutos agradecem a vida e admiram a
natureza.

O ritual se finaliza quando o sol desaparece 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 mesmo
segundo que o sol desaparece no horizonte, as pessoas que estavam admirando 0 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 essa sensacdo que vocé sente ao final, a sensacio de renovagao.
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Fotografia 3- P6r-do-sol Kihei
Fonte: Particular da autora

Fotografia 4 — Por-do-sol Lahaina
Fonte: Particular da autora

Os havaianos 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

maneira deles 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 05h30min da manhé& para subir a montanha e ver o sol nascer. A
verdade é 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, passeios pelas praias, trilhas, enfim ndo faltam lugares para atividades

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

Fotografia 6 — Parque Kihei
Fonte: Particular da autora
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Assim como ja relatado anteriormente o Hawaii ja sofreu dominacdo Européia
e atualmente é considerado propriedade dos Estados Unidos. Nao é de se estranhar, uma vez
que se trata de um dos lugares mais paradisiacos do mundo. Geograficamente falando o
arquipélago do Hawaii se localiza entre o oriente e o ocidente, assim se torna um ponto
bastante estratégico. Fato bastante historico, pois devido a isto os japoneses bombardearam o
porto de Pearl Habor, afinal se tratava do porto americano mais proximo do Jap&o. O porto de
Pearl Habor se localiza na ilha de Oahu.

As escolas havaianas s6 podem ser freqientadas 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 lingua havaiana e aprendem os rituais
havaianos. Um dos rituais, € que a crianca ap6s completar certa idade deve fazer uma
tatuagem, 0os meninos fazem no brago e as meninas na coxa. A tatuagem é algo muito
marcante na cultura, uma vez que todos os havaianos nativos possuem 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 falar havaiano, um havaiano nativo ndo
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 atencéo € o fato de
muitas pessoas com mais idade, possuirem muitos interesses semelhantes aos mais novos. A
verdade é gque todas as pessoas da ilha possuem uma alma jovem. Esse é um grande atrativo
para estrangeiros, que pretendem se mudar para a ilha. Muitos vdo com a promessa de ser
jovem para sempre. A verdade € que se tratando de uma cultura que preconiza o contato com
a natureza e 0 bom relacionamento entre as pessoas, ndo poderia deixar de ser atrativa.

A cultura do surfe é um dos pilares do Hawaii ou eu poderia dizer que o
Hawaii € um dos pilares do surfe. A verdade é que essas duas culturas se mesclam de tal
forma, que € dificil definir uma sem ter base da outra. A ilha inteira possui referéncias do
esporte desde lojas, revistas, campeonatos, aluguéis de pranchas e aulas de surfe, ou seja, o
Hawaii gira em torno do surfe e o surfe gira em torno do Hawaii.

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

sempre davam um jeito de conseguir surfar mesmo em dias corridos. Muitas vezes acordavam
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de madrugada para irem a outras praias, outras vezes surfavam antes de irem trabalhar e
muitas vezes contavam as horas para sair do trabalho e pegar ondas.

Um fato interessante é que os surfistas mesmo surfando, praticam o ritual de
assistir o por-do-sol, mas eles possuem o habito de surfar, alcancar um lugar longe no mar e

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

Fotografia 7 — Ron Panzo (67 anos)
Fonte: Particular da autora

Fotografia 8 — Mr. Dunnig (70 anos).
Fonte: Particular da autora



Fotografia 9 — Fred McConkey (40 anos)
Fonte: Particular da autora

Fotografia 10— Praia de Kalama
Fonte: Particular da autora

Fotografia 11— Kevin Cole (20 anos)
Fonte: Particular da autora
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Uma das praias mais conhecidas na ilha de Maui, 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 os surfistas profissionais, as ondas sdo tdo grandes que para 0S
surfistas chegarem ate o mar eles precisam ir de helicoptero. E possuem toda uma equipe de
suporte, pois sdo ondas perigosas.

A verdade é que os praticantes do surfe sdo tdo alucinados pelo esporte, que
acabam perdendo a nogdo do perigo. Um fato engracado foi quando ocorreu tsunami no
Hawaii. O tsunami ocorreu em marco e foi resposta do maior terremoto da historia do Japao.
Assim quando houve a previsdo da chegada do tsunami nas ilhas, todos ficaram apavorados e
logo houve alerta e sinais de evacuacgdo. O que me marcou muito é que no meio deste tumulto
as radios e jornais anunciavam a chegada do tsunami e também deixavam claro para 0s
surfistas, que ndo era para tentar surfar esse tipo de onda, pois eram ondas diferentes das
normais. Ou seja, os surfistas sdo tao alucinados por ondas gigantes, que iriam encarar até um

tsunami.

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

Assim como outras culturas, os havaianos possuem um herdi para a ilha, este
herdi se chama Kamehameha e possui uma estatua na praia de waikiki na ilha de Oahu, assim
como possuem milhares de monumentos que levam este nome. Kamehameha foi um rei do
Hawaii e foi ele quem unificou todas as ilhas. Os Havaianos o consideram como um exemplo
a ser seguido por sua bravura e generosidade. Apos 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 bombardeado pelos 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
bandeira 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 Kamehameha que usou para
unificar as ilhas. A bandeira que os USA escolheu para substituir a bandeira nativa, possui

cores de vermelho, azul e branco, remetendo a propria bandeira dos USA.

Fotografia 13— Bandeira havaiana nativa
Fonte: Particular da autora

Ao chegar ao Hawaii, as pessoas devem assinar um formulario, onde
especificam que ndo é permitido levar nenhuma flor das ilhas. A verdade é que as flores séo
muito tipicas, dizem que elas perfumam as ilhas o que é percebido pelo cheiro doce que a ilha
possui. As flores também sdo muito utilizadas para enfeitar as mulheres, que as colocam no
canto do cabelo.O 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 confeccdo de
colares. No Brasil este colar foi adaptado para flores de plastico, mas no Hawaii sdo colares
extremamente bonitos e cheirosos, confeccionados com flores colhidas no mesmo dia. Esses
colares sdo usados em inimeros rituais e € também uma forma classica do homem querer

enfeitar sua mulher.

Fotografia 14— Flor tipica
Fonte: Particular da autora

Em resumo, conclui-se que a cultura havaiana e a cultura surfe sdo constituidas
basicamente dos mesmos pilares, sendo que uma surgiu da outra. Pode-se dizer que a cultura
surfe seria uma traducdo ou adaptacdo internacional da cultura havaiana. A cultura surfe
assim como a cultura havaiana preconiza o contato com a natureza, o bom relacionamento
com o proximo e a busca de uma vida mais saudavel. Trata-se de pessoas que buscam paz nas
simples coisas da vida e que acima de tudo buscam o bom humor, rejeitando todo e qualquer

tipo de estresse, tendo como ambiente ideal a tranquilidade da praia.
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5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA MARCA KONA

Com objetivo de criar uma visdo do caminho 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: Fornecer a todos os seguidores e simpatizantes da filosofia surfe,

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, videos promocionais em aplicativos para aparelhos moveis, no site da marca e em
eventos de surfe (campeonatos e feiras).

Com o objetivo de divulgar a marca, a empresa pretende investir no marketing
em redes sociais tais como: facebook, orkut e twitter. Por se tratar de um grupo de
consumidores em sua maioria jovem, a empresa acredita ser a melhor maneira para iniciar um
vinculo com o cliente. Afinal as paginas empresariais nas redes sociais devem servir para criar
um didlogo entre o negécio e o seu publico-alvo, permitindo uma interacdo e aproximacao
entre as partes. Assim sera disponibilizado um espaco especifico para que os clientes possam
dar sugestdes e opinides.

Também serdo realizadas promocdes, permitindo aos seguidores da marca
conhecer os produtos e descontos oferecidos pela empresa. Esta tera uma rotina de horarios

para atualizacdo dos posts, a fim de fidelizar os seus seguidores. Serdo atualizados nas
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paginas sociais 0s novos langamentos da marca, mantendo um contato permanente do cliente
com a marca.

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

Se tratando de um publico antenado e com um poder aquisitivo maior, a
empresa também pretende desenvolver um aplicativo para aparelhos moveis. Nesse
aplicativo serdo atualizadas noticias dos principais campeonatos. Também sera permitida a
visualizacao de todas as pecas da atual colegdo assim como a compra online das mesmas.

A empresa também contara com o suporte de seu site, 0 qual sera conectado as
plataformas sociais e ao aplicativo movel. Dessa forma o cliente podera escolher a melhor
forma de manter contato com a empresa. O site também trabalhar4 com compra online.

Com o objetivo de promover um contato mais pessoal com seu puablico. A
empresa pretende criar um grupo especifico para divulgacdo em eventos. Assim 0 grupo sera
constituido a principio por duas pessoas, responsaveis por coletar dados dos participantes e
atualizar todas as informacdes do evento nos aplicativos.

O grupo também seré 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 sempre ser constituido 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 de seus clientes, a empresa
fornecera camisetas promocionais para os telespectadores que responderem ao questionario
desenvolvido pela empresa. Este questionario deve ser aplicado de forma oral, para maior
aproximacdo com o publico e devido aos limites do ambiente e terd& como objetivo a
divulgacdo da marca e a coleta de informacdes a respeito das necessidades do publico. Se
tratando de um ambiente muito agitado o questionario deve ser realizado de forma rapida, de

maneira a ndo atrapalhar o envolvimento do publico com o evento.
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5.3 PONTOS DE VENDA

A empresa terd 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 principio a marca tera trés lojas oficiais, sendo
localizadas: estado do Parana 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
on-line.

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

As lojas oficiais terdo uma ambientagio moderna e contardo com videos
promocionais da marca sendo visualizados durante todo funcionamento da loja. Terdo como
decoracdo pranchas de surfe penduradas na parte superior da loja, assim como algumas
pranchas espalhadas, o que conferem um ar descontraido para o ambiente. A empresa
pretende investir em seus funcionarios patrocinando treinamentos de vendas e Stylist, a fim de

atender seu publico com qualidade.

Figura 2 - Simulacéo da fachada da loja
Fonte: Elaborado pela autora
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Figura 3 - Simulacdo da layout da loja
Fonte: Elaborado pela autora

Andlise interna: A empresa terd como inicio alguns setores de sua producao
terceirizados, tais como lavanderia, estamparia e producdo. Assim a empresa que tera sede na
cidade de Curitiba, desenvolvera cinco setores como desenvolvimento, modelagem, corte,
revisao e expedicéo.

Pelo fato dos setores de lavanderia, estamparia e producéo, serem terceirizados,
a empresa nado tera completo dominio sobre a producdo. 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 com o publico masculino, assim

desenvolvemos trés linhas diferentes:

e Linha Roots
e Linha Social
e Linha Plus
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A linha Roots é composta por camisetas ideais para o uso no dia a dia, sendo
camisetas mais descontraidas, produzidas com malhas desenvolvidas com a melhor qualidade

do mercado. Essa linha conta basicamente com dois tipos especificos de malhas:

MATERIAL PESO BENEFICIO
100% Algodéo 160g/Mm? 140g/m?
100% Poliéster Conforto Proteao U v

Toque Secagem rapida

Tabela 1 — Composic¢éo da linha Roots
Fonte: elaborada pela autora

A linha Social é composta por bermudas, ideal para eventos sociais.
Desenvolvida com materiais mais resistentes, que garantem maior presenca ao cliente. Essa

linha conta basicamente com um tipo de material:

MATERIAL PESO BENEFICIO
98% Algodéo 5 Conforto
2% Elastano 206g/m Praticidade

Tabela 2 — Composic¢éo linha Social
Fonte: Elaborada pela autora

A linha Plus é a linha mais especial da marca, composta por camisetas e
bermudas, ideal para todas as ocasifes. Desenvolvida com materiais inteligentes, garantem

suprir as necessidades de nossos clientes, de uma forma bastante confortavel.

MATERIAL PESO BENEFICIO
- Protecdo UV

0, 2
100% Poliamida 150g/m Bacteriostatico
100% Poliamida 2704 Protecdo UV

Bacteriostatico

Tabela 3 — Composic¢do linha Plus
Fonte: Elaborada pela autora

Malhas inteligentes sdo feitas de fios que agregam no interior da fibra
tecnologia, suprindo na sua aplicacdo exigéncias além das convencionais. Além das funcbes
especificas atribuidas a cada tecido, no geral todas possuem secagem répida e garantem o

conforto e bem-estar. Isto se deve por serem produzidas com filamentos mais finos, que
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fazem com que a umidade emanada pelo corpo se espalhe por uma superficie maior,
facilitando sua evaporacéo.

Dentre as funcdes especificas, a empresa ao analisar seu publico alvo, decidiu
trabalhar com dois tipos de atributos especiais, sendo um a prote¢do contra os raios UVA e
UVB. Ideal para uso em atividades sob exposi¢cdo ao sol, protege 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 humano, é inorgéanico e ndo causa
impacto ambiental. Possui certificado Oekotex, garantindo que o produto ndo contém e nem

utiliza em seu processo de produc¢do produtos quimicos nocivos a saide humana.

55 PRECO

Os precos dos produtos variam conforme o0s materiais, assim as camisas
confeccionadas na linha Roots possuem preco médio para producdo de R$ 15,00. A empresa
ira colocar uma porcentagem minima, assim a empresa pretende vender essas camisetas da
linha Roots por RS 20,00. Ja as camisetas confeccionadas na linha Plus, por se tratarem de
tecidos inteligentes, possuem maior valor agregado, assim seu preco médio para producdo é
de RS 27,00 e a empresa pretende vende-las por RS 35,00.

Se tratando das bermudas confeccionadas na linha social, estas possuem preco
médio para producdo de R$ 35,00 e seu preco de venda sera de R$ 45,00. Ja as bermudas
confeccionadas na linha Plus, se tratam de tecidos inteligentes, assim a empresa gasta em

média R$ 45,00 para a producéo e pretende repassar para o0 mercado por R$ 60,00.
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6 MARCA “KONA”

Para a escolha do nome de uma marca é necessario trés aspectos a serem
analisados: fixacdo, sonoridade e conceito. Como ja relatado, a cultura surfe surgiu da cultura
havaiana, assim a empresa acredita que um nome havaiano traz contetido a marca. Kona é o
nome de uma das belissimas praias do Hawaii.

A lingua havaiana possui palavras sonoramente estranhas para 0 portugués,
assim a escolha de um nome de origem havaiana foi uma tarefa dificil, porém a empresa
acredita que Kona possui sonoridade tanto para a lingua nativa quanto para a lingua
portuguesa. Se tratando de uma palavra que € lida da mesma maneira que € escrita, a palavra
Kona preenche ao ultimo aspecto. Sendo uma palavra de facil fixagdo para nossos clientes.
Outro fator essencial para escolha do nome da marca, também se da do fato de sua fundadora
possuir a mesma inicial que a marca.

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

fixacao, por se tratar de tracos bem definidos.

6.1 COLECAO: RITMO HAWAII

Se tratando da primeira colecdo da marca, a empresa acredita ser essencial a
mesma ter como referéncia o Hawaii. Assim a colecao foi criada tendo como base alguns dos
pontos fundamentais da cultura Havaiana, mas principalmente foi criada para atender as
principais necessidades dos clientes. Tendo como tendéncia para o verdo 2012, a natureza, a
empresa acredita ser perfeita para a marca. Como ja relatado anteriormente a cultura havaiana
e a cultura surfe se misturam de tal forma, que possuem 0s mesmos pilares. Assim o contato
com a natureza é algo fundamental para as duas, tendo como base essa tendéncia a empresa
acredita conseguir atingir a totalidade de seu publico.

Para compor o mix de nossa colecdo serd necessaria uma maior producdo de
pecas que compdem a linha Roots, por se tratarem de materiais mais acessiveis a0 nosso
publico e também camisetas confeccionadas para o uso rotineiro. Ja as pecas que compdem a

linha Casual, devem ser confeccionadas em menor quantidade, uma vez que 0 nosso publico
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utiliza mais bermudas confeccionadas na linha Plus. Acredita-se que ap6s um estudo de
demanda de mercado, o mix da colecdo deve ser de 35% linha Roots, 15% linha Casual e 50%
linha Plus.

Sendo a linha Plus, produzida também com materiais especiais que agregam
valor aos seus produtos e possuindo fungdes como protecdo UV e funcdo bacteriostética do
tecido, a empresa pretende investir nesta linha como diferencial de seus produtos, afinal isso
serd de 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 se dividem em 1 bermuda da linha
Casual e 5 bermudas da linha Plus. Respeitando as porcentagens do mix de colecdo e se
tratando da entrada da marca no mercado, os looks sdo constituidos por bastante referencia a
logo da marca, tendo como o objetivo a divulgacgéo e fixacdo da empresa.

Se tratando de uma marca que trabalha com tecidos inteligentes, as primeiras
pecas produzidas sdo consideradas pecas testes, pois devido as caracteristicas do tecido,
alguns fatores devem ser levados em consideracdo como caimento e trabalhos de estamparia.
Depois das pecas testes produzidas, a empresa ird definir seus melhores looks e produzir as

pecas que iram compor a colecédo das lojas.

6.2 PERFIL DO PUBLICO

O publico do surfwear € muito vasto, sendo este um dos pontos positivos para
0 mercado. Segundo dados da INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo, no XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacéo, realizado no ano de 2002, no que se refere aos diferentes perfis dos atuais
consumidores de surfwear, pode-sedestacar:

a) Praticantes: correspondem a 5% do total de consumidores, porém ¢ a parcela
mais importante, pois sdo o grupo-referéncia, os formadores de opinido. Pertencem a uma
classe de maior poder aquisitivo e distribuem-se em faixa etaria da seguinte forma: 5% estdo
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, mas com sinais de amadurecimento e demonstram
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uma preocupacdo com a saude e em cuidar do corpo, buscam lugares mais tranquilos para o
lazer e um maior contato com a natureza.

Mostram-se também pessoas bem informadas, contrariando o estereétipo de
alienados que possuiam.

b) Simpatizantes: correspondem aos 95% restantes do total de consumidores do
segmento. Possuem um perfil muito mais amplo que os praticantes. Encontram-se
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 cultura do surfe, mas na
sua maioria ndo praticam esportes e ndo possuem a mesma preocupacdo com a saude que 0S
praticantes. A comunicacdo pode mudar os valores deste perfil de consumidores, se for

devidamente explorada, aproximando-os dos valores dos praticantes.

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

A colecgéo pretende inserir seus clientes em uma nova atmosfera, um ambiente
calmo e tranqiiilo, traduzindo toda sensacdo do espirito “Aloha” para seus produtos ¢ se

preocupando com as necessidades e desejos de seu publico.

7.1 BRIEFING

Figura 4 — Briefing
Fonte: Elaborado pela autora



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 5 — Cartela de cores
Fonte: Elaborado pela autora



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
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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 colegao: Hawaii, A ilha do Surf Camisetas
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K colegdo: Hawaii, A ilha, do Surf Cam|seta's

Ko«w& colegdo: Hawaii, A ilha do Surf Camise'tas

—»BORDADO SOBRE
SILK BASE D'AGUA

PATCH DE:
MALHA BORDADO

—» BOLSOS LATERAIS
INTERNOS

CAMISETA EM MALHA PT (PRONTA PARA TINGIR)
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Komﬂ- colecdo: Hawaii, A ilha do Surf Camlsetas

Koma- colecdo: Hawaii, A ilha do Surf %mlsetas

patch em feltro verde bordado
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K colegdo: Hawaii, A ilha, do Surf Cam|setas

K colegéo: Hawaii, Ailha do Surf Cam|setas

61



K colegao: Hawaii, A ilha do Surf mmmsetas
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7.4 LOOKS ESCOLHIDOS
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O projeto desenvolvido acredita ser viavel a construcdo de uma empresa, na
linha esportiva, tendo em vista o desempenho econémico do pais e também o fato do Brasil
sediar dois grandes eventos mundiais.

O mesmo também acredita que a cultura surfe possui um puablico vasto e que
possui muitos aspectos a serem explorados. Através da pesquisa etnografica a empresa
consegue coletar dados fundamentais para transmitir os anseios de seu publico.

A pesquisa etnogréafica proporciona a marca, grande solidez de seu publico. A
cultura surfe muito bem estudada nesse projeto pode ser considerada parte da cultura havaiana
e vice-versa.

A empresa, a fim de diferenciagio no mercado, trabalha com tecidos
inteligentes, os quais atendem as necessidades e anseios de seus clientes. Por se tratar de um
publico jovem e com um poder aquisitivo favoravel a empresa também investe no marketing
em redes sociais e em aplicativos méveis. A fim de chamar a atencdo de seu publico, a
empresa também investira em videos promocionais. Todo projeto desenvolvido tém como
objetivo transmitir a cultura surfe para a moda, para a estruturacdo de uma marca sélida no

mercado.
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