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RESUMO

Nos dias de hoje, o consumo deixou de ser um simples processo de compra,
utilizacdo e descarte de um produto ou servico, com fins meramente utilitarios, para
ganhar um contorno mais complexo, de carater eminentemente cultural. As
categorias comumente utilizadas no estudo do Comportamento do Consumidor, por
sua natureza muito ampla, ndo nos permitem identificar detalhadamente os fatores
culturais que determinam os padrdées de consumo. A presente pesquisa tem o
objetivo de identificar estes fatores pelo estudo das Culturas de Consumo. Para isto,
ficou definido como objeto de pesquisa a Cultura de Consumo surf no Rio Grande do
Sul. A pesquisa valeu-se do método etnografico de investigacdo, baseado na
observacdo participante do fendmeno estudado por parte do pesquisador,
complementado por entrevistas informais com integrantes da Cultura de Consumao.
O foco do estudo recaiu sobre duas categorias de produtos: automoveis e alimentos.
Identificaram-se quatro valores inerentes a Cultura de Consumo surf no Rio Grande
do Sul: coragem, companheirismo, liberdade e auto-conhecimento. A pesquisa
também identificou a existéncia de uma estrutura hierarquica informal na Cultura de

Consumo, composta por grupos de haoles, locais e competidores ou profissionais.

Palavras-chave: Marketing. Cultura do consumo. Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Today, consumption has changed from a simple process of purchase, use and
disposal of a product or service, for merely utilitarian purposes, to assume a more
complex contour, of a prominently cultural nature. The categories that are commonly
used to study Consumer Behavior, due to their broad nature, do not allow us to
identify in detail the cultural factors that determine consumption patterns. This
research aims to identify these factors through the study of Consumer Cultures. For
this purpose, the object of study was defined as the Surf Consumer Culture in the
state of Rio Grande do Sul (Brazil). The research applied the ethnographic survey
method, based on active observation of the phenomenon under study by the
researcher and complemented with informal interviews with participants of the Surf
Consumer Culture. The study focused on two product categories: automobiles and
food. Four values were found to be inherent to the Rio Grande do Sul Surf Consumer
Culture: courage, comradeship, freedom and self-knowledge. This research also
identified the existence of an informal hierarchical structure in the Surf Consumer
Culture, comprising the haole group, the local group and the competitor or
professional group.

Key words: Marketing. Culture of the consumption. Behavior of the consumer.
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1 INTRODUCAO

2

“Here’s more to the picture than meets the eye
Neil Young

Alguns dos mais ricos e complexos fenbmenos culturais dos seres humanos na
sociedade em que vivemos estao relacionados as atividades de consumo. Nos dias de
hoje, o consumo deixou de ser um simples processo de compra, utilizacdo e descarte
de um produto ou servico com um carater meramente utilitario para ganhar contornos
muito mais complexos, com o envolvimento de uma série de fatores que extrapolam a
mera funcionalidade do bem em questdo. A identificacdo e compreensdo destes
fatores, de carater eminentemente cultural, irdo nos permitir um melhor entendimento
do comportamento de consumo na sociedade moderna, justamente por ajudar a
explicar algumas das mais fortes e decisivas motivagdes por tras das decisbes e

atitudes do consumidor atual.

Para melhor compreender os fatores culturais que motivam o comportamento
de um grupo de individuos como consumidores, deve-se buscar entender quais forcas
serdo mais decisivas na hora de influenciar suas concepcoes, idéias e atitudes.
Algumas das forcas mais poderosas na sociedade ocidental moderna sdo as
atividades e seus respectivos relacionamentos interpessoais que as pessoas
escolhem para dar um sentido a sua vida (SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995).
Portanto, as categorias comumente usadas no estudo do Comportamento do
Consumidor, como género, idade e classe social, parecem nao ser suficientes para
identificar padrdes de consumo, uma vez que nao sao capazes de explicar atitudes e
decisbes de carater mais pessoal e subjetivo. A identificacdo destas atividades e a
compreensdao do seu impacto no comportamento do individuo como consumidor
podera levar a descoberta de sua insercdo em uma Cultura de Consumo. De acordo
com a definicido de Schouten e McAlexander (1995), cultura de consumo seria um

subgrupo distinto da sociedade que se auto-seleciona com base em um
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comprometimento compartilhado a uma classe particular de produto, marca ou

atividade de consumo.

Portanto, ao se aprofundar o conhecimento sobre os valores e as
caracteristicas de uma Cultura de Consumo, estara sendo dado um grande passo
para uma maior compreensdao do comportamento de consumo dos individuos que
dela fazem parte. Esta possibilidade de criagdo de conhecimento levou a concepcgao
desta dissertagdo: a escolha e o estudo de uma Cultura de Consumo, a fim de
possibilitar um melhor entendimento das decisdes, atitudes e comportamentos de
seus integrantes enquanto consumidores. A Cultura de Consumo escolhida para
aplicacéo desta pesquisa foi a do surf, por motivos que ficardo mais claros nas secéao
seguinte. Nela, serdo apresentadas a delimitagdo do tema da dissertacdo e a sua
questao de pesquisa. A seguir, & colocada a justificativa para a sua execugao, bem
como 0s objetivos a serem alcancados com a realizacdo do estudo. Em seguida, tem-
se a fundamentacédo tedrica do projeto e, finalmente, a exposicdo do método a ser
empregado na pesquisa. Por fim, sdo abordados os resultados da pesquisa, onde sdo
descritas a estrutura e os valores da Cultura de Consumo em questao, bem como a

sua influéncia no comportamento de compra de seus integrantes.



10

2 DELIMITAGAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Esta dissertacdo tem como tema o estudo de uma Cultura de Consumo,
através de um foco mais especifico na sua influéncia sobre o comportamento de
compra dos seus integrantes. Para tanto, foi necessaria a escolha de uma atividade
gue preencha os requisitos necessarios para a sua caracterizacdo como Cultura de

Consumo: o surf.

Os meios mais tradicionalmente utilizados para se compreender o
Comportamento do Consumidor nem sempre apresentam profundidade suficiente
para identificar mais detalhadamente os padrdes de consumo dos individuos. Tratam-
se de categorias demasiado amplas, que nao nos permitem obter uma idéia mais
precisa de como seria 0 comportamento de consumo dos seus integrantes, afinal,
outras forgas também influenciariam as escolhas de consumo. Forgas mais pessoais,
gue nos permitem agrupar os individuos que tém em comum nao renda, idade, sexo
ou estado civil, mas que compartiham das mesmas paixdes, filosofias de vida,
crencas e valores. Estas forcas podem ser identificadas pelo estudo das culturas de

consumo.

O objeto de estudo escolhido por Schouten e McAlexander (1995), o grupo dos
motoqueiros Harley-Davidson, atende todos o0s requisitos necessarios para sua
caracterizagdo como uma Cultura de Consumo, além de apresentar a peculiaridade
de estar focada em uma marca especifica de produto. Um outro trabalho que se vale
desta técnica para identificar os valores de uma cultura de consumo, e que €
especialmente interessante para o desenvolvimento desta dissertacao por se tratar de
um esporte de risco, foi desenvolvido por Celsi, Rose e Leigh (1993) a respeito dos
para-quedistas norte-americanos.

Ja esta pesquisa também estar4d focada em uma cultura que atende as
exigéncias colocadas nesta definicdo de cultura de consumo: a dos praticantes do

surf. Trata-se de uma atividade esportiva que se encaixa na definicao de Cultura de
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Consumo proposta por Schouten e McAlexander (1995), ndo sé por apresentar um
comportamento compartilhado de seus praticantes ao surf, mas também por possuir
uma estrutura social identificavel, um conjunto de valores e crencas compartilhados

pelos membros e jargdes, rituais e modos de expressao caracteristicos do grupo.

Por tratar-se de um estudo no campo do comportamento do consumidor,
focado essencialmente em uma cultura de consumo (surf), o principal problema de
pesquisa levantado €& a seguinte: qual a influéncia desta cultura surf no
comportamento de seus integrantes enquanto consumidores? Para se chegar a uma
resposta, € fundamental que sejam desvendados os valores inerentes a cultura que é
o objeto de estudo, e a partir dai compreender como eles afetam o consumo por parte

dos individuos que dela fazem parte.



12

3 JUSTIFICATIVA

Existem fenbmenos de grande importancia que ndao podem ser captados em
sua esséncia pelo pesquisador, através de questionarios ou outras técnicas ditas
quantitativas. Para estes fendmenos, o pioneiro da pesquisa por observacao
participante, Bronislaw Malinowski, deu o nome de “imponderaveis da vida real’
(CAVEDON, 2003). A unica maneira de apreendé-los é através da observagcao em
sua plena realidade, principal técnica de coleta de dados e sintese de uma etnografia.

A idéia deste projeto € a de aplicar este método de pesquisa em uma cultura de
consumo local. Afinal, € na busca de elementos culturais, onde o pesquisador esta a
procura da identificacdo de crencas, valores e comportamentos, que a sensibilidade e
0 conhecimento obtidos através do convivio e da observacdo se fazem mais

representativos.

O grupo escolhido para estudo € o dos surfistas do Rio Grande do Sul. Trata-se
de um grupo bastante representativo tanto em seu nimero de elementos quanto no
seu valor de mercado. O surf € hoje um dos esportes mais praticados e difundidos do
Brasil, trata-se do segundo esporte com maior numero de praticantes, perdendo
apenas para o futebol, de acordo com dados da Associacdo Brasileira de Surf
Profissional — ABRASP (MARTINS; TORRANO, 2005), e tem no Rio Grande do Sul
um de seus publicos mais numerosos e entusiasmados. Ainda segundo Martins e
Torrano (2005), sao 2,5 milhdes de praticantes no Brasil, sendo 250 mil sé no Rio
Grande do Sul. O surf € também o segundo esporte que as pessoas mais gostam de
assistir, seja ao vivo ou pela televisdo, no Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Florianépolis,
segundo pesquisa da Abril Entertainment de 2003, divulgada por Martins e Torrano
(2005).

O Brasil € 0 segundo pais do mundo que mais consome artigos de surf. Trata-
se de um dos mercados mais promissores para a industria do surfwear, que

movimenta anualmente 2,5 bilhdes de reais e corresponde a 10% do mercado téxtil
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nacional (GRUPO WAVES, 2006). Em 2003, empregava cerca de 140 mil pessoas no
Brasil, em 15 mil lojas. A empresa australiana Quiksilver vende por ano nos Estados
Unidos (maior mercado mundial, onde o surfwear movimenta 4,5 bilndes de dolares
por ano) cerca de 450 milhdes de délares, contra U$1 bilhdo da Nike, que é uma
marca muito menos segmentada (ADRENALIMIT’Z..., 2004). O mercado consumidor
nacional constitui-se de surfistas e simpatizantes, de faixa etaria entre 10 e 45 anos
(alguns com até mais idade), em sua maior parte do sexo masculino, com forte
tendéncia de entrada das garotas a partir dos 15 anos como praticantes (GRUPO
WAVES, 2006).

Logo, o fascinio pelo surf ultrapassa o limite dos seus praticantes, atingindo
também uma camada de interessados que consomem uma série de produtos ligada
ao esporte, especialmente de vestuario, aumentando ainda mais o seu mercado
potencial. Outra prova disso é o elevado numero de surf shops presentes hoje em
nosso Estado, ndo s6 nas cidades litordneas onde o esporte é praticado, mas,
principalmente em shopping centers de grandes cidades, onde adquiriram o status de
grife. Ou seja, o surf ndo s6 € um esporte com uma série de praticantes e entusiastas,

mas também da origem a um negdécio promissor.

Mas ndo € sbé o lado do mercado que serve de motivagcdo para o
desenvolvimento desta dissertacdo. O surf € um esporte cercado por uma aura de
espiritualidade e energia que parece transcender a simples pratica esportiva. O surf,
para muitos, chega a valer como uma verdadeira filosofia de vida, e a influéncia
destes valores na vida dos integrantes desta cultura, principalmente quanto a seus
habitos de consumo, é o principal foco deste trabalho.

Além disso, outros pontos parecem relevantes e a sua analise compde 0s
objetivos especificos do trabalho. Para que se possa compreender a influéncia de um
valor ou crenca no comportamento de uma pessoa, € antes necessario fazer a sua

identificacédo, o que nos leva ao primeiro dos objetivos especificos do projeto.

Outra questao a ser estudada é a existéncia ou ndo de uma estrutura definida
entre os integrantes da subcultura estudada. Aparentemente, existiriam diferengas de
tratamento entre os surfistas no momento da pratica do esporte. Seja por questao de
localismo, experiéncia, habilidade ou mesmo atitude agressiva, alguns praticantes
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parecem ser mais “respeitados” e gozam de preferéncia na escolha das melhores
ondas. A verificagdo da existéncia desta suposta estrutura, bem como a sua influéncia
no comportamento dos surfistas (e também em relacdo a possiveis entrantes e

admiradores) nos leva, portanto, ao segundo objetivo especifico desta pesquisa.
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4 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Identificar a influéncia exercida pelos valores da cultura surf no comportamento

de compra de seus participantes.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Sao objetivos especificos:
a) identificar os valores comuns aos individuos pertencentes a cultura surf; e

b) verificar a existéncia de uma estrutura social entre os elementos da cultura

surf.
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5 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo, sdo revisados alguns dos conceitos envolvidos neste estudo.
Nela, € apresentada a base teodrica que fundamenta a sua construcdo, desde
conceitos mais amplos, como cultura e consumo, até outros um pouco mais
especificos, como subculturas de consumo e atividades de risco e sua ligagdo com o
lazer e o consumo. Também ¢é apresentada literatura sobre valores, bem como suas
influéncias nas decisbes dos consumidores e algumas de suas formas de

classificacao.

5.1 CULTURA

Cultura é a programacao mental e coletiva das pessoas em um contexo
especifico. Nao se trata de uma caracteristica individual, mas de algo compartilhado
por pessoas condicionadas pela mesma educagdo e experiéncia de vida
(KARSAKLIAN, 2000).

De acordo com Kotler (2000), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por uma série de fatores, como o0s culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Os fatores culturais seriam os de maior e mais profunda influéncia, visto
que a cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa
(KOTLER, 2000).

A cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias, artefatos e outros simbolos
significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar como
membros da sociedade. Cultura ndo inclui um comportamento idiossincratico que
ocorre como solugao de momento para um problema singular (BLACKWELL; ENGEL;
MINIARD, 2000). Suas caracteristicas sao expressas por meio de expressdes
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culturais. Sao simbolos, herdis, rituais e valores que demonstram a forma como os
individuos de uma cultura percebem seu proprio meio ambiente (KARSAKLIAN,
2000).

Cultura inclui elementos tanto abstratos quanto materiais. Os elementos
abstratos incluem valores, atitudes, idéias, tipos de personalidade e construtos
sumarios, como a religido. Componentes materiais incluem coisas como livros,
computadores, ferramentas, edificios e produtos especificos, sendo, as vezes,
descritos como artefatos culturais ou como manifestacdo material da cultura, limitando
assim o uso de cultura a conceitos abstratos. Ela supre as pessoas com um senso de
identidade e uma compreensdo do comportamento aceitavel dentro da sociedade
(BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2000).

E possivel compreender a cultura tanto a partir de um aspecto mais geral
(macrocultura) quanto mais focado ou especifico (micro ou subculturas). Macrocultura
refere-se a valores e simbolos que se aplicam a uma sociedade inteira ou a maioria
de seus cidadados. O termo sociedade normalmente se refere a sistemas sociais
grandes e complexos, mas organizados, tais como uma nagcdo ou até mesmo a
civilizacao ocidental. Micro ou subcultura refere-se a valores e simbolos de um grupo
restrito, tais como grupos religiosos, étnicos ou outra subdivisdo do todo (como, no
caso deste estudo, os praticantes de um esporte) (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD,
2000).

7

Cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificacao e
socializagdo mais especificas para seus membros (KOTLER, 2000). Uma subcultura é
um segmento identificavel de uma sociedade, distinguivel em formato e estrutura de
sua cultura-mae e focada em certos atributos, valores e artefatos materiais (HOGG;
HORNE; CARMICHAEL, 1999). Refere-se, portanto, a um grupo de pessoas inseridas
em uma cultura, mas cujo padrao que comportamento é composto por algumas
caracteristicas inerentes a esta cultura dominante e por outras exclusivas do grupo,

nao encontradas em nenhum outro segmento de sua sociedade.

De acordo com Hogg, Horne e Carmichael (1999), pode-se caracterizar uma
subcultura através da identificacdo de um grupo de pessoas pertencentes a uma

cultura maior, mas com caracteristicas comuns e componentes culturais como
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valores, discurso, crengas, comportamento, vestimenta e maneiras proprias de se
comunicar que sao unicos do grupo. Outro fato caracteristico é a possibilidade de um
individuo estar inserido em mais de uma subcultura durante 0 mesmo periodo de sua
vida, com diferentes niveis de comprometimento e, as vezes, passando por diversos
estagios dentro dela enquanto amadurece ou sofre mudancas de atitude e
comportamento (HULL, 1976).

A criacdo de uma subcultura ocorre quando um grupo deseja romper com a
cultura “normal” ou dominante (HOGG; HORNE; CARMICHAEL, 1999). As trés razées
principais para o desenvolvimento de uma subcultura sdo, de acordo com Hogg,
Horne e Carmichael (1999), a resposta para um problema, o resultado de uma
interag@o que cria uma distancia social de estilos de vida ou uma forma de referéncia
compartilhada.

5.2 CONSUMO

O consumo € um dos fendmenos mais importantes das sociedades modernas.
Consumo e cultura, atualmente, ndo sé se encontram fortemente interligados como
pode-se dizer que o primeiro tornou-se a forma pela qual a sociedade ocidental
passou a assimilar a segunda (D’ANGELO, 2003). Essa atividade vai hoje muito além
do processo de selecionar, adquirir e servir-se dos beneficios de um bem ou servico.
O consumo pode também ser visto como uma combinacdo de elementos tangiveis e
intangiveis em que a individualidade dos participantes esta inserida em um conjunto
de relagbes sociais e culturais, devendo ser compreendido, antes de tudo, como um
fato social (BARROS, 2004).

Portanto, para entender o consumo € necessario entender a cultura, e, na
sociedade moderna, a reciproca também é verdadeira: sé € possivel compreender a
cultura contemporénea se forem entendidas as relacbes de consumo que nela
vigoram. No momento em que cultura e consumo sdo operados conjuntamente, o
consumo se torna um sistema simbdlico, através do qual a cultura expressa seus

principios, categorias, ideais, valores, identidades e projetos (D’ANGELO, 2003). Este
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papel fundamental que o consumo desempenha nas sociedades capitalistas demanda
que disciplinas mais distantes do Marketing (e de sua disciplina mae, a Economia)
somem esforcos na tentativa de explicar, entender e prever o fenbmeno do consumo
nas suas dimensao micro (individuo) e macro (sociedade), como é o caso da
Psicologia, da Antropologia e da Sociologia (D’ANGELO, 2003).

Deve-se compreender o ambiente de consumo como um sistema de
significacdo, que exige do pesquisador preparo para lidar com discursos que Vvao,
além das ciéncias, para o mundo das narrativas, mitos e regimes simbolicos. Nesse
sistema de significacdo, o objeto € substituido pela no¢do de simbolo generalizado,
conceitualizado em termos do simbolo em si, € ndo mais com base em sua forma
concreta, ou seja, o consumidor percebe o mundo em termos de simbolos,
significados e experiéncias (ROSSI; HOR-MEYLL, 2001).

De acordo com Rossi e Hor-Meyll (2001), o consumo € um momento onde
ocorrem trocas simbdlicas, que determinam e reproduzem o codigo social, onde ha
uma ativa apropriagéo de signos. Nao seria, portanto, um fim, mas um instante, onde
muito é criado e produzido. Ao invés da visdo econbémica de um ato, privado e
pessoal, de destruicdo do produto pelo consumidor, o consumo €, de fato, um ato de
natureza eminentemente social, onde significados simbdlicos, codigos sociais,
ideologias e relacionamentos sdo produzidos e reproduzidos (ROSSI; HOR-MEYLL,
2001).

5.3 CULTURA DE CONSUMO

Em uma cultura essencialmente de consumo, como a que estamos inseridos,
as pessoas nao se definem de acordo com categorias e padrbes faciimente
identificaveis e bem delimitados, mas sim em termos dos relacionamentos, atividades
e objetos de consumo que dao significado as suas vidas. Ja foi visto, por sinal, que as
pessoas relutam em admitir a rotulacdo pelos construtos sociolégicos comumente
utilizados no estudo do comportamento do consumidor (McCRACKEN, 1986).
Portanto, é a partir destes quesitos mais pessoais que podemos classifica-las em
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termos de seus padrdes de consumo e, com isso, identificar as suas culturas de

consumo.

Culturas de consumo sao grupos de individuos de uma sociedade que se
identificam pelo comprometimento com uma determinada classe de produto ou
atividade. De acordo com Schouten e McAlexander (1995), elas apresentam algumas
caracteristicas definidas: uma estrutura social identificavel, um conjunto de valores e
crencas compartilhados pelos membros e a presenca jargdes, rituais e modos de
expressao caracteristicos do grupo em questdo. Além disso, outros aspectos
caracteristicos costumam ser encontrados no estudo das culturas de consumo, como
a presenca de membros mais identificados e arraigados na filosofia do grupo, a
imitacdo do estilo dos participantes por elementos periféricos ou admiradores e
aspirantes a subcultura e a conseqliente massificacdo e comercializacdo de alguns
aspectos inerentes ao grupo. Algumas culturas, por sinal, atingem um nivel tal de
desenvolvimento e propagacdo de seus valores que transcendem as fronteiras

nacionais, culturais, demograficas, raciais e étnicas.

As culturas de consumo podem apresentar uma estrutura entre seus
integrantes, que seria o reflexo do comprometimento dos individuos com o conjunto
de valores comuns. Pode ser baseada em uma estrutura social hierdrquica (tanto
formal quanto informal) definida pelo status de seus membros, como a identificada por
Schouten e McAlexander (1995) entre os motoqueiros Harley-Davidson. Nela, a
estrutura é formada por mdultiplos e coexistentes subgrupos, que apresentam uma
certa propensao a homogeneidade. De acordo com os autores, odos estes subgrupos
se identificam com um conjunto central de valores, mas teriam uma tendéncia a
interpreta-los de acordo com as caracteristicas individuais de seus participantes. Tais
valores atingiriam os campos social, politico e espiritual da vida dos integrantes desta
cultura de consumo (SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995).

Uma cultura de consumo emerge quando as pessoas se identificam com certos
objetos ou atividades, e, a partir dai, com outras pessoas que compartilham desses
interesses (HOGG; HORNE; CARMICHAEL, 1999). Este processo de identificacao
resulta em um conjunto de valores comuns que ira determinar os padrées de consumo

e que sera o reflexo direto do compromisso dos individuos com a subcultura. Alguns
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produtos ou marcas tomam um significado especifico dentro da cultura, podendo
tornar-se, inclusive, ideologias de consumo (HOGG; HORNE; CARMICHAEL, 1999).

Usar a expressao “cultura de consumo” significa enfatizar que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturacdo sao centrais para a compreensao da
sociedade contemporanea. Isso envolve um foco duplo: em primeiro lugar, na
dimensado cultural da economia, a simbolizagdo e o uso de bens materiais como
“‘comunicadores”, ndo apenas como utilidades; em segundo lugar, na economia dos
bens culturais, o principio de mercado — oferta, demanda, acumulacdo de capital,
competicdo e monopolizacdo — que operam “dentro” da esfera dos estilos de vida,
bens culturais e mercadorias (FEATHERSTONE, 1995).

De acordo com Featherstone (1995), a preocupag¢ao com o estilo de vida, com
a estilizacao da vida, sugere que as praticas de consumo, o planejamento, a compra e
a exibicdo dos bens e experiéncias de consumo na vida cotidiana ndo poderiam ser
compreendidos simplesmente mediante concepg¢des de valor de troca e calculo
racional instrumental. As dimensdes instrumental e expressiva ndo deveriam ser
vistas como polaridades excludentes; antes, seria possivel imaginar que a cultura de
consumo colocaria ambas em confronto em uma balanga. Assim, seria possivel falar
no hedonismo calculista, no calculo do efeito estilistico e em uma economia de
emocoes, por um lado, e em uma estetizacdo da dimensao racional instrumental ou

funcional, mediante a promoc¢ao de um distanciamento estetizante, por outro.

Os modelos desta cultura de consumo, em vez de adotarem um estilo de vida
de maneira irrefletida, perante a tradicdo ou o habito, tranformariam o estilo em um
projeto de vida e manifestariam sua individualidade e senso de estilo na especificidade
do conjunto de bens, roupas, praticas, experiéncias, aparéncias e disposicoes
corporais destinados a compor um estilo de vida. No ambito da cultura de consumo, o
individuo moderno teria consciéncia de que se comunica ndo apenas por meio de
suas roupas, mas também através de sua casa, mobiliarios, decoracao, carro e outras
atividades, que seriam interpretadas e classificadas em termos da presenca ou falta
de gosto (FEATHERSTONE, 1995).
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5.4 VALORES

Valores sdo crengas partilhadas ou normas de grupo internalizadas pelos
individuos, talvez com algumas modificacbes (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD,
2000). Normas sao crengas mantidas por consenso num grupo com relacao a regras
de comportamento para membros individuais. Valores culturais ou sociais sdo aqueles
partiilhados amplamente por grupos de pessoas, enquanto valores pessoais S&o
normas terminais (metas) ou instrumentais (comportamentos) dos individuos.
Portanto, valores sociais definem o comportamento “normal” para uma sociedade ou
grupo, enquanto os valores pessoais definem o comportamento “normal” para um
individuo. Os valores pessoais podem nao ser partilhados por todos ou mesmo por
muitos membros do grupo, embora a familia, a religido ou a nacionalidade de alguém
normalmente influenciem os valores pessoais (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD,
2000).

Valores tém a ver com os modos de conduta e estados finais da existéncia.
Dizer que uma pessoa “tem um valor” € dizer que ela tem uma crenga duradoura de
que um modo especifico de conduta ou de estado final da existéncia é pessoal ou
socialmente preferivel a modos alternativos de conduta ou estados finais da
existéncia. Uma vez que um valor é internalizado, ele se torna, consciente ou
inconscientemente, um padrdo ou critério para guiar a acao, para desenvolver e
manter as atitudes em relacdo a objetos e situagdes relevantes, para julgar
moralmente a si e aos outros e para se comparar com o0s outros. Finalmente, um valor
€ um padrao empregado para influenciar os valores, as atitudes e as acdes de, pelo
menos, alguns outros — os integrantes de uma subcultura, por exemplo (ROKEACH,
1981).

A diferenciagdo entre valores instrumentais e terminais, segundo Rokeach
(1981), seria a de modos preferiveis de conduta para estados finais da existéncia,
respectivamente. Assim, um valor instrumental é definido como um valor Unico que
sempre toma a seguinte forma: “Eu creio que tal e tal modo de conduta (por exemplo,
a honestidade, a coragem) é pessoal e socialmente preferivel em todas as situacoes

com respeito a todos os objetos.” Um valor terminal toma a forma comparavel. “Eu
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creio que tal e tal estado da existéncia (por exemplo a salvacdo, um mundo em paz) €
pessoal e socialmente um valor que se deve lutar para obter”. Somente aquelas
palavras ou frases que podem ser significativamente inseridas na primeira sentenca
sdo valores instrumentais e somente aquelas palavras e frases que podem ser
significativamente inseridas na segunda frase sdo valores terminais (ROKEACH,
1981).

Ainda de acordo com Rokeach (1981), freqlentemente uma pessoa é
confrontada com uma situagdo em que ela ndo pode se comportar de forma
congruente com todos os seus valores. A situacao pode ativar dois ou mais valores
em conflito entre si. Por exemplo, uma pessoa pode ter que escolher entre se
comportar compassiva ou competentemente, mas ndao ambas; entre se comportar
verdadeira ou patrioticamente, mas ndo ambas. Igualmente, numa dada situacao, uma
pessoa pode ter que escolher entre tais valores terminais como auto-realizagéo e
prestigio, entre a salvacao e uma vida confortavel. Um sistema de valor de uma
pessoa pode ser, assim, admitido como uma organizacdo aprendida de regras para
fazer escolhas e resolver conflitos — entre dois ou mais modos de comportamento ou

entre dois ou mais estados finais de existéncia.

Os valores fornecem uma explicacdo de por que os consumidores variam em
sua tomada de decisdo. Eles representam as crencas do consumidor sobre a vida € o
comportamento aceitavel. Os valores expressam as metas que motivam as pessoas e
as maneiras apropriadas de atingir estas metas. Sua natureza duradoura e seu papel
na estrutura da personalidade os fazem ser aplicados para a compreensao de muitas
situagées de consumo, incluindo escolha de produto, escolha de marca e
segmentacao de mercado (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2000).

De acordo com Vinson, Scott e Lamont (1977), os valores podem ser
investigados a partir de trés niveis de abstracdo mutuamente dependentes. Estes
niveis, arranjados em uma estrutura hierarquica, se referem aos valores pessoais

globais ou gerais, valores de dominio especifico e atributos de avaliagdo de produtos.

Valores globais referem-se as crencas que se encontram muito fortemente
enraizadas nos individuos, e que guiam suas acdes e julgamentos através de

situacdes especificas. S&o constituidos de valores pessoais bastante arraigados, que
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se apresentam como de grande relevancia no momento de importantes escolhas e

avaliacoes.

O segundo nivel de valores, de dominio especifico, reflete a crenca de que as
pessoas adquirem valores através de experiéncias em situacdes especificas e que,
por isso, 0 comportamento ndo pode ser entendido ou eficientemente previsto a ndo
ser no contexto de um ambiente especifico. Este valor intermediario preenche a
lacuna entre a concepcao dos valores mais globais e das crencas mais descritivas e
avaliativas sobre atributos de produtos.

A terceira categoria de valores € menos abstrata e consiste em crencas
descritivas e avaliativas, especialmente em relagédo a atributos de produtos e a marcas
especificas. Sao crencas que, apesar de importantes, ndo se mantém fortemente

arraigadas no individuo como os valores mais centrais.

As pessoas podem apresentar milhares de crengas avaliativas e centenas de
valores de dominio especifico, mas apenas algumas dezenas de valores globais.
Estas crencas e valores ndo existem em separado, elas coexistem em uma estrutura
hierarquica interconectada em que os mais duradouros e arraigados valores globais
influenciam uns aos outros assim como afetam os valores de dominio especifico, mas
periféricos no sistema. Estes valores de dominio especifico, por sua vez, também
exercem sua influéncia sobre as crencas individuais de avaliagdo associadas aos
atributos de produtos ou marcas (VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977).

5.5 RISCO COMO LAZER E ATIVIDADE DE CONSUMO

O surf, em fungéo dos perigos inerentes a sua pratica (em especial em praias
com fundo de pedra ou coral), pode ser considerado como um esporte de risco.
Portanto, cabe que seja apresentada uma breve explanacdo acerca da literatura
existente sobre este tipo de atividade.

De acordo com Celsi, Rose e Leigh (1993), o que define e separa as atividades
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de risco de outras formas de lazer ou passatempo € a aceitacdo, por parte de seu
participante, de um risco fisico ou psiquico. Especificamente, em atividade de alto
risco os participantes estédo cientes do risco de vida ou lesdes corporais a que estao
expostos, bem como ao risco psiquico de nao apresentar uma performance adequada
em um contexto de risco (CELSI; ROSE; LEIGH, 1993).

Apesar dos perigos envolvidos, um crescente numero de individuos consome
atividades de lazer de alto risco, e as empresas que atuam nesta area apresentam um
crescimento significativo de seus negécios, apoiadas pelo aumento de exposicdo
destes esportes na midia. Celsi, Rose e Leigh (1993) propdéem uma explicacdo para
este crescimento, baseada no carater eminentemente draméatico destas atividades,
que viria a coincidir com uma visdo inerentemente dramatica presente na cultura
ocidental. Esta proposicdo sugere que, em uma sociedade ocidental, a estrutura
dramatica seria uma espécie de lente cultural fundamental através da qual os
individuos enquadrariam suas percepgdes, buscariam suas identidades e se

engajariam em comportamentos reais ou substitutivos.

Fatores externos e internos ao individuo influenciariam a adocdo de
comportamentos de risco. Externamente, influéncias societais, culturais e tecnoldgicas
poderiam criar um contexto mais ou menos indutivo a este tipo de comportamento,
enquanto que, internamente, predisposicoes, objetivos de vida, estados psicoldgicos e
influéncias pessoais seriam alguns dos fatores capazes de estimular ou ndo a busca
pelo risco (CELSI; ROSE; LEIGH, 1993). Ainda relacionado ao modelo dramatico,
Celsi, Rose e Leigh (1993) acreditam que a interacao de trés fatores ambientais seria
de importancia decisiva para o aumento observado no numero de participantes de
atividades de lazer de risco: a midia de massa, a especializacdo profissional e a
tecnologia.

A midia de massa influenciaria 0 comportamento dramatico (e sua consequente
aceitacao e busca do risco) de duas maneiras principais: reforcando a visdo de mundo
ocidental, eminentemente dramatico, e extensiva e repetidamente modelando uma

variedade sem fim de comportamentos dramaticos.

A especializagdo do trabalho trazida pela sociedade poés-industrial geraria um

desconforto ao confrontar-se com a visdo de mundo dramatica, uma vez que a sua
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forgcada divisdo de tarefas dificulta a autonomia e a visualizagdo do resultado final do
trabalho. A visdo dramatica, idealmente clara, delineada, com comeco, meio e fim,
impele o individuo a buscar estes valores e estas sensagdes em outras atividades que
nao no seu trabalho, resultando na pratica das atividades de risco, onde este procura

encontrar a autonomia e a autodefinicdo perdidas com a intensa especializacao social.

Por fim, a tecnologia também contribui para um crescente consumo de
atividades de alto risco ao torna-las possiveis (ex. para-quedismo) ou a0 menos mais
atraentes e seguras (surf, alpinismo). Avancos tecnolégicos tém tornado a pratica
destes esportes mais segura e barata, além de elevar o seu status social através da
divulgacédo e sofisticacdo de seus equipamentos como simbolos de moda e estilo
(CELSI; ROSE; LEIGH, 1993).
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6 METODO

Para o atingimento dos objetivos propostos nesta dissertacédo, foi buscada a
inspiragdo no método etnogréfico, tendo, por isso, sido escolhida como técnica de
pesquisa a observacao participante. Esta secao, portanto, se ocupa de apresentar um
breve apanhado tedrico a seu respeito, buscando explicar suas principais
caracteristicas e aplicabilidades como método de coleta e analise de dados. Dada
esta caracterizacdo do método, é apresentado o desenho de como ele foi posto na

pratica de execucao da pesquisa.

6.1 ETNOGRAFIA

Como método que se inscreve no tratamento de questbes de pesquisa
complexas, buscando “romper a superficie” no estudo do comportamento do
consumidor, destaca-se a pesquisa etnografica (ROSSI; HOR-MEYLL, 2001). A
etnografia € um método de pesquisa eminentemente qualitativo, capaz de servir tanto
para o desenvolvimento de conhecimento teérico em uma area de pesquisa, como o
comportamento do consumidor, quanto para o uso pratico, como na elaboracao de
estratégias de marketing (ARNOULD; WALLENDORF, 1994). A pesquisa etnografica
busca explicar padrdes estruturados de acdo que sao culturais e sociais, em vez de
meramente cognitivos ou afetivos (ROSSI; HOR-MEYLL, 2001). Sua grande virtude
esta no fato de ndo ser apenas uma forma de se coletar dados, mas de gerar a
possibilidade de se compreender a maneira como a cultura (definida como as
tradicdes aprendidas e adquiridas socialmente e o estilo de vida de um grupo de
pessoas, incluindo padrbes e formas de pensamento, sentimento e acado), ou no caso
deste estudo, uma subcultura, interage, influencia e se desenvolve com os
comportamentos e as experiéncias das pessoas. Portanto, segundo Rossi e Hor-Meyll
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(2001, citando ARNOULD,1998), a analise etnografica possui um “significativo
potencial para o desenvolvimento de teorias culturalmente sofisticadas de consumo e

de comportamento do consumidor”.

Novamente citando Arnould (1998 apud ROSSI; HOR-MEYLL, 2001) destacam
os fendmenos comportamentais que sdo mais adequadamente capturados pelo

método de pesquisa etnografico:
a) rituais, mitos, magias e trocas de presentes;

b) modelos culturais, incluindo estilo de vida, ambientes e estruturas de

consumo,

c) andlise de “encontros de servico” e outros problemas de pesquisa em

Marketing que requeiram interagbes humanas observaveis no dia-a-dia;
d) comportamentos rotineiros de compra € consumo;

e) levantamento das dimensdes de significado e valor inseridas em culturas e

subculturas de mercado.

Esta colocacao reforca a validade do uso da etnografia no presente estudo,
visto que as principais adequacdes deste método de pesquisa parecem ir
perfeitamente ao encontro dos objetivos propostos.

O método etnografico consiste no levantamento de todos os dados possiveis
sobre uma determinada comunidade com a finalidade de melhor conhecer o estilo de
vida ou a cultura especifica da mesma (CAVEDON, 2003). Seu pressuposto
fundamental € a busca de descrever o ponto de vista nativo sobre seu sistema de
valores, sua experiéncia de vida e seus pensamentos, emocdes, sentimentos e

praticas que constituem sua prépria realidade existencial, sua cultura.

De acordo com Arnould e Wallendorf (1994), quatro tracos distintos guiam o
etndgrafo em seu trabalho de pesquisa: a sistematica coleta e gravagao de dados da
acao humana em seu ambiente natural, a participacdo do pesquisador no contexto
cultural, a producao de interpretacbes dos comportamentos estudados que possam

ser dignas de crédito pelo publico e a incorporacao de multiplas fontes de informacéo.



29

O objetivo da etnografia estd em explicar padrdes de acdo de origem cultural e/ou
social, e ndo cognitiva. Ela ndo apenas estabelece o contexto e o significado subjetivo
de uma experiéncia para um grupo particular de pessoas, mas também busca
interpretar o significado cultural desta experiéncia (ARNOULD; WALLENDORF, 1994).

A sintese do método de pesquisa etnografico esta na inser¢cdo do pesquisador
no fenémeno estudado. Portanto, para uma analise de inspiracdo etnografica dos
surfistas do Rio Grande do Sul, é essencial que o autor passe a viver esta subcultura
como um surfista, 0 que se da, basicamente, pela pratica do esporte e contato com

seus praticantes como um de seus pares.

6.2 O TRABALHO DE CAMPO

Expostos os preceitos basicos do estudo etnografico, base metodoldgica da
observacao participante empregada nesta dissertacdo, resta colocar como ela foi
posta na pratica a fim de alcancar os objetivos propostos neste estudo. Para tanto, é
necessaria uma apresentagdo do local do campo de pesquisa, do cronograma de
atividades do pesquisador, das formas de coleta de dados e da natureza dos

informantes.

6.2.1 Locus de Pesquisa

Uma vez que o objetivo deste projeto de pesquisa € o de compreender a
influéncia dos valores da subcultura surf nos habitos de consumo de seus integrantes,
em especial os do Rio Grande do Sul, nada mais adequado do que escolher como
seu campo algumas praias em que o esporte € mais intensamente praticado. Com
base nesta premissa, foi eleito como local para servir de base para a observacéao
participante do pesquisador a praia de Imbé, no litoral norte do Rio Grande do Sul.
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Também foram realizadas diversas surf trips de pequena duracdo para diversos
destinos no litoral catarinense, como Farol de Santa Marta, Praia do Rosa, Praia da
Silveira e Floriandpolis, além de outra um pouco mais longa para o litoral uruguaio,
onde o autor teve a possibilidade de ficar imerso no ambiente de pesquisa por um
periodo mais intenso e prolongado.

Imbé foi escolhido como o local mais freqlentado pelo pesquisador para coleta
de dados via observacao participante por uma série de fatores. Entre eles, destaca-se
a intensa atividade surfistica na sua praia, inclusive no inverno. Por experiéncia
propria do autor, € sabido que o numero de praticantes do surf em Imbé (juntamente
com Tramandai, municipio vizinho e que sera palco secundario da coleta de dados via
observacao participante) fora da alta temporada do verdo é bastante superior ao de
outras praias gauchas, como Atlantida, Capao da Canoa e Torres (apesar desta ultima
contar com um grande contingente de surfistas locais, ou seja, que residem na prépria
cidade litordnea). Reforgcando este ponto, vale destacar que Imbé também é uma das
Unicas praias onde ha intensa movimentagdo noturna durante os meses de abril a
novembro, servindo inclusive de destino de visitacdo para os surfistas que praticam o
esporte em outras praias. E as festas e bares noturnos sao considerados pelo autor
um promissor campo de pesquisa para observacao participante, principalmente para a
identificagdo de alguns habitos de consumo, ligagdo com outros fatores culturais
(musica, vestuario) e verificacdo da existéncia ou ndo de entrantes e admiradores da
subcultura (conforme verificado por SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995 entre os
motoqueiros Harley-Davidson).

A fim de enriquecer o trabalho com outro campo para coleta de dados via
observacao participante, foi eleita como segunda base de pesquisa as praias de Santa
Catarina. Conhecido destino de turistas e, principalmente, surfistas de todas as partes
do Brasil e Mercosul (especialmente argentinos), trata-se de um Estado famoso por
sua beleza natural, qualidade das ondas e ambiente profundamente identificado com
o surf. Macicamente visitada por surfistas gaulchos, principalmente durante feriados e
fins de semana prolongados, datas que foram as principais (mas nas Unicas) eleitas
para a realizagdo da observagao participante neste locus, as prais catarinenses se
apresentam como rica fonte de coleta de dados para o atingimento dos objetivos
propostos neste trabalho. Isto porque, a partir da observagdo participante neste
segundo locus, cria-se a possibilidade de comparar o comportamento e os valores de
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surfistas gauchos em condicdes de pratica do esporte bastante diferentes: o
deslocamento para chegada ao destino foi provavelmente maior e mais oneroso do
que se fosse para uma praia do proprio Estado do Rio Grande do Sul, as condicoes
do mar, tanto em termos de qualidade da onda quanto em numero de outros surfistas
presentes na agua, sao diferentes, o contato com praticantes de outros lugares do
pais e mesmo do exterior provavelmente foi muito maior e os locais para hospedagem
durante a estada na praia sdo consideravelmente diferentes (pousadas ou casas

alugadas por curtos periodos de tempo).

6.2.2 Cronograma das Atividades de Campo

O trabalho de campo, durante a maior parte do projeto, esta caracterizado pela
observacao participante do autor na pratica do surf e atividades afins aos finais de
semana durante o ano de 2005 e o verdo de 2006. A permanéncia do autor por mais
tempo no locus principal de pesquisa, além de ser inviabilizada por questbes
profissionais e académicas, ndo tenderia render muitos frutos ao trabalho, visto que a
grande maioria dos praticantes do esporte s6 podem fazé-lo durante os fins de
semana ou nas férias, pela distancia entre a praia e seus locais de residéncia. Vale
destacar que os surfistas chamados locais, que tem a possibilidade de praticar o
esporte durante todos os dias da semana, também se encontram no mar durante os
fins de semana, propiciando ao autor sua inclusao entre suas fontes de dados.

Além disso, foram realizadas duas viagens de mais longa duragao (de sete e
dez dias) para a pratica do surf e demais atividades a ela ligadas, onde o autor teve a
possibilidade de entrar mais a fundo no trabalho de pesquisa, tendo mais tempo para
se aculturar e captar algumas nuances do objeto pesquisado que poderiam passar
despercebidas em um periodo mais curto no campo.

A primeira destas viagens, de dez dias, foi realizada no final de outubro e inicio
de novembro de 2005 para o litoral catarinense. Nela, o grupo de surfistas do qual
fazia parte o pesquisador passou cinco dias alojado na Praia do Rosa, de onde
também saia para surfar na Praia da Silveira, dois dias na Guarda do Embau e o
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periodo restante em Floriandpolis. A época e os locais foram escolhidos em funcéo da
realizacdo do Nova Schin Festival 2005 no litoral catarinense, etapa brasileira do
WCT, o circuito mundial de surf profissional, evento que é acompanhado in loco por
surfistas e simpatizantes de todo mundo, inclusive do Rio Grande do Sul
(principalmente pela proximidade). Por tratar-se de um evento movel, com
possibilidade de realizacdo das baterias da competicdo tanto na Praia da Vila, no
municipio de Imbituba (0 mesmo da Praia do Rosa) quanto na Joaquina ou na Praia
Mole, em Florianopolis, a surf trip se mostraria mais interessante podendo estar

locada em “bases” de facil acesso para ambos os locais de possivel disputa.

A segunda surf trip teve duracao de sete dias e contemplou a outra fronteira do
surf gaucho: o litoral uruguaio. Realizada no més de fevereiro de 2006, época em que
varios surfistas galchos em férias estao viajando a procura de ondas, principalmente
fora do Estado, ela foi marcada por um mar flat (sem ondas) durante quase todo o
tempo (em apenas um dia foi possivel a pratica do surf, ainda assim em condigées

longe das ideais na praia de Cabo Polonio).

6.2.3. Coleta de Dados

Uma vez imerso na cultura, o pesquisador esta apto a coletar os dados. A
observacao é a principal forma de coleta de dados em um estudo etnogréafico. Uma
das técnicas entendida como legitima para a obtencao de dados com a profundidade
necessaria para a elaboracdo do texto etnografico consiste na observacao
participante. Muito pode ser captado pelo pesquisador sem que seja necessario um
contato verbal com elementos da subcultura estudada. O pesquisador pode, também,
realizar a observacdo, em uma etnografia, como néo participante do fenébmeno
estudado (SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995; CELSI; ROSE; LEIGH, 1993). No
estudo de Celsi, Rose e Leigh sobre os para-quedistas, inclusive, a observacao como
participante e nao-participante foi dividida entre os autores, o que permitiu a
comparagao dos diferentes pontos de vistas sobre um mesmo fenémeno e a

triangulagdo dos dados obtidos.
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A observacao participante requer que o pesquisador realize uma imersao no
cotidiano de uma determinada cultura. Somente através desse processo é que 0
estudioso conseguira compreender o universo sécio-cultural objeto de sua pesquisa
(CAVEDON, 2003). O requisito basico de toda observacdo participante reside na
necessidade de que o pesquisador ganhe a confianga das pessoas que estdo sendo
estudadas, de maneira que sua presengca nao rompa O curso natural dos
acontecimentos ou nele interfira de algum modo. Isto fica claro no trabalho etnogréfico
de Schouten e McAlexander entre os motoqueiros Harley-Davidson, em que os
autores apontam uma maior facilidade e confiabilidade na obtencdo dos dados
quando ja totalmente imersos e integrados a subcultura pesquisada (SCHOUTEN;
McALEXANDER, 1995). Trata-se, portanto, de uma técnica cujo fundamento reside
em um certo processo de aculturagao do pesquisador (CAVEDON, 2003).

O registro dos fatos observados durante a observacao participante foi apontado
em um diario de campo, onde o0 pesquisador narra com acuidade todos os
acontecimentos ocorridos dia apos dia. La foram anotadas as expressoes proprias do
grupo pesquisado, bem como os sentimentos do pesquisador, a fim de que suas
impressdes particulares possam ser melhor compreendidas e eliminadas por ocasiao
da descricdo das categorias dos pesquisados. Desta maneira evita-se o0
etnocentrismo, ou seja, a analise de uma outra cultura mediante as categorias de
andlise do pesquisador (CAVEDON, 2003). Ja a construcdo de representacoes
interpretativas das acées humanas, que € o momento subsequiente da etnografia,
constitui a andlise dos dados propriamente dita. Baseia-se, fundamentalmente, nos
dados verbais e observacionais decorrentes do processo multiplo de coleta (ROSSI;
HOR-MEYLL, 2001).

O fato de ocorrer um distanciamento fisico e temporal entre a coleta de dados
no campo e a elaboracao do texto etnografico pode fazer com que se perca muito da
experiéncia tal como a mesma foi vivenciada pelo pesquisador (CAVEDON, 2003).
Cavedon (2003) sugere como estratégias a essa defasagem a transcricao de parte do
material da forma como 0 mesmo se encontra no diario de campo e a descricao, por
parte do pesquisador, de suas condi¢cdes fisicas e emocionais quando da estada no

campo.

Portanto, o autor manteve, durante suas atividades, este diario de campo, onde
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foram anotados os aspectos relevantes de sua atividade como observador
participante, nos moldes descritos por Cavedon (2003). Esta observacao participante
se deu principalmente dentro do mar, na pratica do surf, mas também foi estendida
para a realizacdo de outras atividades ligadas ao esporte, como o tempo passado na
beira da praia se preparando para entrar na agua ou simplesmente observando os
integrantes da subcultura e a presenga em festas e eventos ligados ao mundo do surf.

A fim de facilitar e tornar mais clara a identificagéo da influéncia dos valores da
cultura pesquisada no comportamento de compra dos seus integrantes, o trabalho foi
focado mais diretamente em duas classes especificas de produtos: automéveis e
alimentos. Tal escolha foi realizada a partir de um processo de observacao inicial e de
prévio conhecimento de algumas nuances da cultura surf, que indicaram ser estas
duas categorias de produtos que sofrem uma influéncia consideravel dos valores e
particularidades do esporte na hora da decisdo de compra por parte dos surfistas.
Portanto, o trabalho de observacdo participante recebeu um foco especial nos
momentos em que poderiam ser feitas constatagdes especificas sobre estes dois tipos
de produto, como o0s passados na beira de praia, estacionamentos, estradas e
rodovias de acesso as praias, supermercados, mercadinhos e horas e locais de
preparo e consumo de refeicdes e lanches.

Como no estudo de Schouten e McAlexander (1995), a coleta de dados nao
estara resumida a observagdo participante. Trabalhos anteriores (CELSI; ROSE;
LEIGH, 1993; SCHOUTEN; MCcALEXANDER, 1995; HILL; STAMEY, 1990)
demonstram que entrevistas, formais e informais, com os participantes do fenémeno
estudado representam também um rico método de coleta de dados. No caso desta
subcultura em especial, portanto, uma importante fonte de dados foi a realizacdo de
entrevistas com praticantes do esporte e profissionais da area.

Uma série de quinze entrevistas informais foi realizada com pessoas ligadas ao
esporte, sendo dez praticantes assiduos do surf, dois shapers (fabricantes de
pranchas), um integrante da imprensa especializada e dois autores de livros de
histérias em quadrinhos baseadas na cultura surf. Estas entrevistas tiveram a fungéo
principal de servir como um comparativo entre aquilo que é percebido por quem vive
em funcao do surf e aquilo que foi observado pelo pesquisador no seu trabalho de

campo. Além disso, através delas foi possivel também, mesmo que indiretamente,
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colher novas impressées sobre a influéncia do surf nas decisbes de compra,
principalmente em relagdo a automoveis e alimentos, as duas classes de produto que

receberam maior enfoque no trabalho de observagao participante.

Vale ressaltar que tanto as entrevistas quanto a maior parte do trabalho de
observacao participante foram realizados entre individuos cuja integracéo na cultura
surf se mostrou bastante intensa, seja pela constante pratica e preocupacao com o
esporte quanto pela proépria ligacao profissional com o surf. Portanto, os resultados
apresentados buscam refletir justamente como os valores da cultura surf atuam no
comportamento de compra daqueles individuos que s&o mais fortemente influenciados

por eles.

E importante também que o pesquisador busque elementos em publicacdes da
area. Portanto, dados também foram buscados dados em publicacdes especializadas,
sejam impressas (como as revistas Fluir e Hardcore, em ambito nacional, e os jornais
Solto e Extremo Sul, de distribuicao regional) ou via internet (sites dedicados ao surf,
em nivel regional, nacional e mundial). O autor também esteve atento a producéo

artistica ligada a subcultura surf, especialmente no cinema e na musica.

O pesquisador pode, também, fazer uso de uma série de equipamentos em seu
trabalho de observacao para a obtencdo de dados complementares. Os mais comuns
sdo o uso de maquinas fotograficas, gravadores de audio e filmadoras, acionados
durante o fenbmeno estudado e capazes de capturar e guardar detalhes que muitas
vezes fogem da simples observacdo do pesquisador. Neste projeto, foi efetivado,
ainda que em pequena escala, o uso de fotografias, principalmente registrando
momentos da pratica do esporte e de seus rituais de preparagdo, como forma de
“reviver a experiéncia vivida” e registrar o simbolismo e o0s comportamentos
observados no fendmeno pesquisado (SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995).
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7.1 SOBRE O SURF: IDENTIFICAGCAO E NOGCOES BASICAS

O homem surfa hoje basicamente da mesma maneira que faziam os reis
havaianos de antigamente. A parte mais ardua, sem duvida, é a remada
através da arrebentagdo das ondas para atingir o ponto em que elas
‘quebram’. O lugar ideal para pegar uma onda € onde a sua face esta mais
alta, entdo o surfista se posiciona logo além deste ponto e espera uma ‘série’
se formar. Assim que a onda que ele escolheu se curva para cobrir 0
horizonte, o surfista posiciona sua prancha para a praia e, para ganhar
velocidade, comecga a remar com seus bragos... Quando a prancha esta se
movendo na velocidade suficiente, ele sente subitamente a forgca da onda
assumir a condugdo dos movimentos. A velocidade aumenta assim que ele
passa a deslizar na onda, que comeca a quebrar. Entdo, ele finalmente se
coloca em pé sobre a prancha...

Uma vez na onda, existem duas maneiras de surfa-la. Pode-se descer direto
para a porcdo espumosa na frente da onda. Trata-se da maneira mais
‘amadora’ e, frequentemente, mais perigosa de se surfar, principalmente em
ondas grandes, onde a propria espuma da onda pode ultrapassar os seis pés
de altura. E mais divertido direcionar a prancha para a direita ou esquerda
imediatamente apds a descida na onda e cruzar a sua face ainda lisa com a
agua espumante rugindo e sacudindo atrds de vocé. A velocidade resultante
€ uma combinacdo da forca da onda e do movimento da prancha através
dela. O surfista, entdo, esta deslizando na face da onda, que continua
crescendo atras dele enquanto o leva em diregéo a praia.

Durante esta jornada, o sucesso depende do equilibrio e da habilidade do
surfista em julgar quando e onde a onda ira quebrar... Ele controla sua
posicdo na onda com movimentos dos pés e mudangas na posi¢cao do corpo.
Inclinando-se na direcdo que ele quer seguir, 0 surfista guia a prancha
suavemente através da ‘parede’ da onda até o ponto em que ela quebra de
vez, onde ele pode escolher entre manter-se na onda até a praia ou contornar
por cima dela e remar de volta para o ponto de ‘quebra’.

A descricao acima, citada por Hull (1976), foi extraida de uma das primeiras

obras sobre a histéria deste esporte, “Surfing: The Sport of Hawaiian Kings”, de B. R.

Finney e J. D. Houston. Mesmo nao estando entre os objetivos principais deste

trabalho, parece relevante dedicar alguma atencao a caracterizacao do surf enquanto
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atividade esportiva, para que figuem mais bem contextualizadas as colocagdes
expostas mais adiante.

O estilo de surfar e a maneira que o surfista encara o esporte podem ser
categorizadas de duas formas distintas. O tamanho da onda surfada é a primeira
destas caracterizagdes. Surfistas de ondas pequenas sédo aqueles que preferem surfar
em ondas de até 2,4 metros de altura. Os surfistas de ondas medias tem preferéncia
por ondas de 2,4 a 3,6 metros, enquanto os surfistas de ondas grandes (conhecidos
como big riders) preferem ondas de mais de 3,6 metros. Com o auxilio de jet skis
rebocando o surfista, em uma modalidade conhecida como fow in, € possivel a pratica
do surf em ondas de até 20 metros. Tais formacdes, porém, sao raras, limitadas
geralmente a alguns pontos especificos do globo, como Jaws, na ilha havaiana de
Maui, Mavericks e Cortez Bank, nas proximidades da costa californiana, e na ilha de
Todos Santos, que fica em um ponto préximo do litoral noroeste mexicano, causadas

geralmente por tempestades de inverno ocorridas em mar aberto.

Uma segunda caracteristica que distingue o surfista € a maneira que ele
prefere desenvolver sua performance na onda. Sao trés estilos basicos de surf,
conforme ja havia sido identificado por Hull (1976): o hot dog, o funcional e o surf de
ondas grandes. O estilo hot dog é caracterizado pelo maior niumero possivel de
manobras e movimentos por parte do surfista ha onda, com o objetivo de demonstrar
habilidade e controle no surf. No estilo funcional busca-se surfar da maneira mais
rapida possivel, sempre buscando a porcao mais dificil da onda, sem a ocorréncia de
movimentos ou manobras desnecessarias. Ja o estilo de ondas grandes é bastante
similar ao funcional, com o importante acréscimo do risco extra trazido pelo tamanho
da onda. Neste caso, o foco do surfista esta, basicamente, em sobreviver a onda
surfada.

Outro elemento técnico importante no surf € o equipamento utilizado na sua
pratica. Sem o equipamento adequado, toda a natureza do esporte € alterada, e 0 seu
componente essencial é a prancha de surf. Pranchas de surf sdo normalmente
formadas a partir de um bloco de poliuretano ou epdxi, que é moldado pelo shaper
para tomar a forma desejada e, a seguir, coberto com fibra e resina. As pranchas
atuais contam normalmente com trés quilhas na sua parte traseira, que servem para

dar estabilidade e direcionamento durante o surf. Modelos mais antigos ou
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alternativos, porém, podem ser encontrados com uma ou duas quilhas. Ja o
comprimento, formato, largura e espessura da prancha podem variar de acordo com o

peso, altura, experiéncia, estilo de surf e tipo e tamanho de onda surfadas.

7.2 O SURGIMENTO DE UMA CULTURA SURF

Ao estudar a cultura surf na cidade californiana de Santa Cruz, Hull (1976),
elencou cinco fatores intrinsecos que seriam necessarios para o0 seu surgimento e
manutencdo. Estes fatores, de acordo com ele, seriam aplicaveis para a grande
maioria das areas de surf ao redor do mundo e, como é possivel constatar, também

se fazem presentes na cultura surf do Rio Grande do Sul.

O primeiro fator que é essencial para que seja possivel a pratica do surf é a
presenca de ondas “surfaveis”. Apesar de nao se destacar pela qualidade de suas
ondas, o litoral rio-grandense oferece centenas de quildmetros de praias com
condi¢cdes de surf razoaveis. Mesmo que suas ondas ndo sejam consideradas das
melhores, principalmente pelas condicdes geograficas de sua costa (praticamente
uma linha reta, sem acidentes geograficos ou bancadas de pedras ou corais que
poderiam gerar ondas de melhor qualidade) e pelo forte vento maral (vindo do
oceano) que sopra com frequéncia, o litoral gaucho apresenta uma certa constancia
de ondas (sdo relativamente raros os dias de mar sem onda, inclusive em
comparacao com muitos outros locais considerados mais adequados para o surf) e
alguns pontos mais propicios para a formacao de ondas, como junto as plataformas
de pesca de Cidreira, Tramandai e Atlantida, na barra do Rio Tramandai, em Imbé, e
nas praias da cidade de Torres. Aléem disso, entre os surfistas gauchos é bastante
comum o habito de ir surfar no estado vizinho de Santa Catarina, onde algumas praias
sao conhecidas nacional e internacionalmente pela qualidade superior de suas ondas,
ou no litoral norte uruguaio, onde, dependendo da intensidade e direcdo das
ondulacdes, quebram 6timas ondas em fundo de pedra (os chamados point breaks).

O segundo fator essencial para o desenvolvimento do surf é o clima,

principalmente no que se refere a temperatura da agua. Alguns locais com ondas de
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grande qualidade, como o litoral canadense, apresentam pouca ou nenhuma atividade
surfistica por causa da temperatura quase congelante da agua. Apesar de as aguas
gauchas e catarinenses serem consideradas frias nos meses de inverno, a pratica do
surf é totalmente suportavel (e muito comum, visto que nestes meses é que entram as
maiores ondulacdes) com a utilizacdo de roupas de neoprene, que protegem o surfista
das baixas temperaturas. Ja nos meses de dezembro a margco é possivel ver o mar
repleto de surfistas vestindo apenas bermudas. Em relacao ao litoral uruguaio, o frio é
uma forte barreira a pratica do surf nos meses de inverno em fungéo das baixas
temperaturas da agua do mar. Os gauchos que surfam no Uruguai preferem fazé-lo
nos meses imediatemente anteriores ou posteriores ao pico do verdo, quando ja

entram ondulagdes mais fortes mas a temperatura ainda é suportavel.

O terceiro fator destacado por Hull (1976) é a existéncia de um acesso publico
e relativamente facil a praia, permitindo que os surfistas cheguem até o mar para
pegar as ondas. Esta facilidade de acesso serviria para minimizar trés possiveis
razdes que pudessem desencorajar a pratica do surf: distancia a ser percorrida, custo
e exclusividade do acesso. Uma vez que o acesso a grande maioria das praias
gauchas é publico e facil, este ndo seria um empecilho para o desenvolvimento do
surf no Estado. Ja em Santa Catarina, o acesso para os surfistas gaiuchos é um pouco
mais dificil e caro, tanto pela distancia a ser percorrida (0 Farol de Santa Marta,
primeiro dos picos de surf mais procurados pelos galuchos em termos de proximidade
com o Rio Grande do Sul, leva aproximadamente duas horas, a partir da fronteira,
para ser alcancado de automével) quanto pela péssima qualidade da BR-101, rodovia
que atravessa o litoral os dois Estados, e das estradinhas que levam as praias.
Porém, isso ndo chega a ser um impeditivo para os inUmeros surfistas galdchos que
buscam ondas de maior qualidade no litoral catarinense. Em relacdo ao Uruguai, a
distancia é o maior empecilho para os surfistas da capital do Estado: o pico mais
proximo da fronteira, La Moza (junto a Fortaleza Santa Tereza), fica a
aproximadamente 600 quildbmetros de Porto Alegre. Apesar disso, a estrada é melhor
e mais tranquila do que a BR-101, que leva as praias catarinenses, e 0 acesso a praia
€ publico e facil.

O quarto fator é a existéncia de um grau minimo de receptividade por parte das
populacdes litoraneas locais a pratica do surf. Salvo algumas disputas entre
pescadores e surfistas pelo uso de alguns pontos das praias para o exercicio de suas
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atividades (em algumas praias catarinenses, a pratica do surf chega a ser proibida
durante alguns meses do inverno por causa da temporada de pesca da tainha), as
populacdes das cidades litorAneas galchas, catarinenses e uruguaias sao bastante
receptivas ao surf, motivadas principalmente pelo dinheiro deixado pelos praticantes
em hospedagem, alimentag&o e comeércio. Além disso, muitos jovens locais costumam
praticar o esporte, contribuindo para uma maior assimilacdo e aceitacdo do surf

nestas cidades.

Finalmente, o quinto fator necessario para o desenvolvimento de uma cultura
surf é, justamente, a apresentacéo e introducao do esporte para uma populacao que
possa se sentir atraida por ele. Hull (1976) coloca que a pratica do surf tem se
propagado de trés maneiras: pela midia, trazidos por surfistas de fora ou trazidos por
habitantes locais que o conheceram em viagens. A realizacdo de entrevistas com
alguns dos primeiros praticantes do surf no Rio Grande do Sul comprova que o seu
inicio e desenvolvimento se deu principalmente por uma combinacédo de dois desses
fatores: a midia, principalmente pelo estimulo trazido pelos filmes de surf da década
de 60, e as viagens para locais onde o surf ja era praticado, sendo entao assimilado e
“‘importado” por alguns destes pioneiros.

7.3 O COMEGCO: INGRESSANDO NA CULTURA SURF

O principiante que deseja ingressar no mundo do surf deve se ocupar
inicialmente de duas atividades: escolher uma praia para iniciar a pratica do esporte e
conseguir uma prancha para deslizar nas suas ondas. Estas duas atividades s&o

responsaveis por um razoavel investimento de tempo e dinheiro no esporte.

Uma prancha de surf usada, em razoaveis condicdes, custa aproximadamente
duzentos e cinquenta reais, enquanto que uma nova dificiimente sera encontrada por
menos de quinhentos e cinquenta reais (ha a possibilidade de se comecar a surfar
com uma prancha emprestada, mas logo se faz necessaria a aquisicdo de uma
propria). JA o investimento em deslocamento e hospedagem, no longo prazo, se

mostra bem mais elevado (com a excecado dos surfistas que moram nas cidades
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litoraneas): partindo-se de Porto Alegre, Capital do Estado e uma das grandes cidades
menos distantes do litoral, leva-se aproximadamente uma hora e meia para chegar as
praias mais préximas. O custo de ida e volta de énibus fica em aproximadamente
trinta reais, enquanto que de carro, considerando apenas combustivel e pedagios,
gasta-se, em média setenta reais (valor que pode ser rateado, caso o deslocamento
seja compartilhado por mais surfistas. Além disso, excluindo-se os casos de “bate-e-
volta” (como sdo conhecidas as viagens em que os surfistas vao para a praia e voltam
para a cidade de origem no mesmo dia), ha a necessidade de se despender mais uma
soma com hospedagem ou contar com a existéncia de uma casa propria ou
emprestada na praia. Trata-se, portanto, de um esporte que, se ndo é dos mais
elitizados e caros, como golfe ou pdlo, também nao figura entre os mais populares,
como o futebol (que pode, em muitos casos, ser praticado em qualquer rua, gramado

ou calgada com pouco ou nenhum gasto com equipamento e deslocamento).

Uma vez cumpridas estas duas etapas, as regras para a pratica do surf sao
bastante simples: reme até o ponto de quebra das ondas no mar, pegue uma onda,
suba na prancha e faca o melhor que puder. As regras de interagdo e adaptacdo na

sua cultura, porém, ndo sdo assim tdo simples.

7.4 ESTRUTURA: HAOLES, LOCAIS, COMPETIDORES E AFINS

Embora ndo apresente uma estrutura claramente definida, existe na cultura surf
uma certa hierarquia que rege o comportamento de seus integrantes. Esta hierarquia
pode ser notada mais facilmente dentro da agua, no processo de escolha e definicao
das ondas a serem surfadas. Via de regra, o surfista que goza de maior status entre
seus pares tem a preferéncia na hora de remar para a onda desejada, inclusive muitas
vezes surfando-a no lugar de outro praticante que se encontra em localizagdo mais
privilegiada em relacdo a esta onda. Além disso, é também possivel perceber a
presenca desta hierarquia em outras facetas da comunidade dos surfistas: no convivio
no dia-a-dia nas praias, em festas e casas noturnas e até mesmo nos locais de

estacionamento de automdveis, quando existentes.
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O status do surfista na cultura é definido essencialmente a partir de quatro
fatores: habilidade, experiéncia, preparo fisico e localismo. O individuo que surfar
melhor, for mais experiente no esporte, apresentar maior vigor e félego na remada
para pegar as ondas e/ou for residente ou pertencente ao grupo de surfistas local da
praia em questdo tanto tera privilégios na hora de pegar as melhores ondas quanto,
por conseqliéncia, tera a tendéncia a apresentar uma atitude mais confiante perante

Seus pares.

A partir da definicao hierarquica dos surfistas a com base nestes fatores, pode-
se elaborar uma tentativa de estruturacdo da sua subcultura, principalmente através
da identificacdo de seus trés tipos mais pitorescos: os haoles, os locais e 0s
profissionais ou competidores.

7.4.1 Haoles

O surfista principiante logo se da conta que, ao contrario do que possa parecer,
conquistar seu espaco dentro d’agua nem sempre é tarefa facil. Ao surfar apenas
entre amigos, em praias mais vazias ou de ondas menos disputadas, um iniciante
podera ter total tranquilidade para aprender as nuances do esporte e cometer os erros
inerentes ao processo de aprendizado. Porém, o principiante que resolver dar os
primeiros passos no surf em aguas mais lotadas (ou crowdeadas, como costumam
chamar os surfistas) ou de ondas mais disputadas (e geralmente melhores)

provavelmente passara por momentos um pouco mais complicados.

Em primeiro lugar, um principiante no surf € facilmente identificado pelo grupo
de surfistas. Fora da agua ele até pode disfarcar, adotando um visual caracteristico de
surfistas (e que inclusive é copiado por muitos que nao surfam) e falando como tal,
mas, uma vez dentro d’agua, a falta de experiéncia é visivel. Antes mesmo de pegar
uma onda, a maneira de remar, passar a arrebentacdo e mesmo de sentar na prancha
facilmente denunciam um iniciante no surf. E uma coisa que incomoda os surfistas
mais experientes é a presenca de novatos disputando com eles as ondas. Sao os
chamados haoles.



43

Sao originalmente chamados de haoles os surfistas “de fora”, que nao sao
frequentadores daquele lugar. Origindria do Havai, a expressdao “h&’ole” significava
“sem o sopro de vida”, o forasteiro, 0 homem branco, o surfista de fora (SILVA, 2004).
Com o tempo, porém, a expressdo passou a designar principalmente os surfistas
iniciantes ou pouco habeis, que, de acordo com 0s mais experientes, mais ocupam
espaco e atrapalham dentro d’agua do que surfam boas ondas. Ao chegar em um pico
mais disputado, sdo grandes as chances do inciante ser lembrado pelos demais,
mesmo que indiretamente, da sua condicdo de haole.

Uma vez feita a iniciacdo no surf, o principiante mentalmente pesa os aspectos
positivos e negativos de sua participagdo no esporte. Hull (1976) elencou uma lista
bastante pertinente destes aspectos que costumava influenciar os surfistas iniciantes
de Santa Cruz a continuar ou ndao no esporte, e que pode ser generalizada com
alguns cuidados. No lado negativo, estdo:

a) a exaustao fisica e o frio (também bastante presente no litoral sul brasileiro

durante o inverno) que o principiante inevitavelmente passa;
b) o investimento da participacdo, em termos de tempo e dinheiro;

c) o deslocamento para ir até a praia constantemente, caso more longe do

litoral;
d) as dificuldades passadas pelo haole dentro d’agua até melhorar seu status, e

e) eventuais desilusées ou incapacidades de aceitar determinadas normas e
valores associados ao surf.

No lado positivo, porém, temos:
a) a vibracao, diversao e desafio trazidos pelo surf;

b) o status que até mesmo um iniciante pode possuir entre a comunidade de

nao surfistas;
C) a beleza e a inspiracao trazidos pela praia e o oceano;

d) os sentimentos de independéncia e auto-suficiéncia alimentados pela cultura
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surf; e

e) o reconhecimento por parte dos outros surfistas que vai sendo alcangado

com o aperfeicoamento no esporte.

Quando o principiante decide que as recompensas trazidas pelo surf Ihe sdo
suficientes, ele assume uma série de compromissos que irdo caracteriza-lo de vez
como um integrante desta cultura. Fisicamente, ele se compromete a encarar algumas
eventuais privagcbes como cansaco, dor, frio e calor. Pessoalmente, ele se
compromete a aceitar as mudangas que uma identificacdo com os valores da cultura
surf podem acarretar. E socialmente ele se compromete a aceitar o possivel risco de

nao ser aceito pelos outros surfistas como um de seus pares.

Ao tomar esta decisao, ele aceita as consequiéncias de ser considerado um
haole. Seu objetivo, portanto, sera o de ser “aceito” como um surfista. Como
normalmente as atividades esportivas sao baseadas na performance, o status dentro
da cultura esportiva sera determinado pelo desempenho do praticante nesta atividade.
No surf isto ndo é muito diferente, e, por isso, a principal maneira que um haole tem
para para ganhar o respeito dos outros surfistas é desenvolvendo as suas habilidades
no esporte. Como complemento, ele deve assimilar as caracteristicas culturais e
comportamentais de “ser surfista” e, se possivel, manter alguma associacao com um
eventual parente ou amigo que ja seja bem considerado entre os surfistas dentro

d’agua.

Finalmente, a indicagdo mais importante de que um praticante finalmente
atingiu o status de verdadeiro “surfista” € a sua aceitacdo como um igual pelos demais
surfistas. Trata-se de um processo continuo, que ndo se da de uma hora para outra,
mas que representa um estagio bastante significativo na formagao da sua identidade
de surfista.

7.4.2 Locais e Localismo

Todo animal instintivamente protege seu territério. E com o bicho homem néo
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é diferente. Desde os tempos das cavernas tem sido assim e basta olhar para
as paginas de qualquer jornal ou acompanhar um noticiario de televisao para
constatar que nada mudou em milhares de anos de ‘evolucao’, ou seja,
continuamos nos enfrentando para defender a nossa casa, a nossa rua,
nosso bairro, nosso Estado, nosso pais. Nossas ondas (ALLAIN, 2005, p. 92).

O trecho acima, extraido de uma reportagem de 2005 da revista Fluir a respeito
do localismo, ilustra bem as origens deste fenébmeno, fortemente vinculado a cultura
surf. Os locais sao os individuos que compéem um grupo de surfistas que consideram
uma determinada praia como de propriedade deles (HULL, 1976). Este senso de
territorio se mostra bastante importante no estudo da comunidade do surf, uma vez
que, através do localismo, uma praia se torna para o grupo um simbolo de sua “casa”

€ sua unidade.

Os locais geralmente s&o facilmente identificados na “sua” praia. Na maioria
dos casos eles andam em grupo, apresentam um comportamento mais expansivo e
barulhento do que o dos demais surfistas, mantendo conversas em tom de voz
elevado dentro d’agua e, normalmente, se posicionando onde quebra a melhor onda
do pico. Seu maior objetivo é garantir a preferéncia de mais e melhores ondas em
relacdo aos outros surfistas, através de um comportamento intimidatério e, até
mesmo, partindo para agressoes fisicas, seja contra os préprios surfistas ou contra

suas pranchas e/ou automoveis.

E interessante constatar que, via de regra, a intensidade do localismo é
diretamente proporcional a qualidade da onda que quebra em cada praia. Este fato
tem uma explicacdo bastante logica: ondas melhores sdo procuradas por mais
surfistas, que formam um crowd maior, motivando aqueles que se consideram 0s
donos do pico a tomarem atitudes para manter sua hegemonia territorial. No Rio
Grande do Sul, onde o localismo nao é dos mais violentos, os maiores focos sao
encontrados nas proximidades das plataformas de pesca (onde a onda quebra nas
suas melhores condicdes em apenas uma pequena area especifica de praia) e nas
praias de Torres. J& em Santa Catarina, onde a prépria natureza das melhores praias
para surf (pequenas baias, com extensdo de praia limitada) fomenta uma maior
disputa por espaco, o localismo é mais forte. A experiéncia de campo e o relato dos
surfistas entrevistados indicam que a Ferrugem, em Garopaba, € a praia de maior
localismo entre as do sul deste Estado, mas as mais famosas por casos de agressdes
e intimidagdes por parte dos locais sdo o Campeche, no sul de Florianépolis, e a praia
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da Atalaia, em ltajai, mais ao norte de Santa Catarina.

7.4.3 Competidores e Profissionais

Competidores sao os surfistas que participam de campeonatos e baseiam o
seu surf na disputa de habilidade, performance e manobras com os demais. Em sua
grande maioria, sdo amadores que, apesar de praticarem o surf por prazer, o fazem
de maneira mais séria do que os demais, encarando o esporte mais como competicao
do que por diversdo. Apesar de estar na natureza de quase todos os surfistas a busca
pelo aperfeicoamento e desenvolvimento da sua habilidade nas ondas, praticamente
em uma disputa seus proprios limites, os competidores preferem comparar e
desenvolver sua técnica em disputa com os seus considerados rivais, e ndo consigo
mesmos. Aqueles que acreditam ter talento e determinagdo suficiente para tanto,

costumam tentar a sorte como profissionais do surf.

Os profissionais formam o mais invejado e admirado grupo de surfistas, pela
simples razdo de que podem obter o proprio sustento daquela que consideram a
maneira ideal: a partir da pratica do surf. E eles o podem fazer basicamente através
de duas maneiras: podem ganhar os prémios em dinheiro oferecidos nas competicoes
profissionais e, principalmente, podem conseguir patrocinios com empresas
interessadas em explorar a sua imagem. A obtencédo de um contrato de patrocinio é o
grande sonho de qualquer aspirante a surfista profissional, ndo s6 pelos rendimentos
dele auferidos, mas também pelo prestigio e visibilidade obtidos com a vinculacdo de
seu nome a eventuais marcas de renome entre os praticantes do esporte, podendo
inclusive participar de campanhas publicitarias veiculadas na midia especializada ou

de filmes de surf bancados pelo patrocinador.

A maioria dos jovens surfistas costuma acompanhar a carreira € o0 desempenho
dos profissionais mais famosos através de publicacées, programas ou sites
especializados. Porém, o numero relativamente pequeno de profissionais em relagao
ao universo dos surfistas em uma cultura surf como a do Rio Grande do Sul faz com
que o contato com um deles por parte de um praticante amador se torne uma
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experiéncia especial na comunidade do surf. Além disso, a chance de um contato
cara-a-cara com um surfista considerado de primeira linha é bastante rara no Rio
Grande do Sul, visto que a baixa qualidade das ondas ndo atrai a organizacdo de
competicdes de nivel internacional em territério gaicho. Porém, durante a realizagéo
do trabalho de campo, foi acompanhada a realizacdo do Nova Schin Festival 2005 em
Santa Catarina, etapa do WCT, a primeira divisdo do surf mundial, que reuniu 0s
maiores nomes do esporte na atualidade. Neste evento, péde ser constatado todo o
prestigio que os surfistas mais famosos, principalmente os estrangeiros, gozam entre

0s demais praticantes e admiradores do surf.

7.5 VALORES

Foram identificados quatro valores inerentes aos integrantes da cultura surf no
Rio Grande do Sul: dois instrumentais (coragem e companheirismo) e dois terminais

(liberdade e auto-conhecimento).

7.5.1 Coragem

“Estamos sempre nos colocando em
situacbes de risco. Descobrir o novo e se jogar de
cabeca no desconhecido faz parte da esséncia do
surf e 0s riscos sdo o ftributo que pagamos por
praticar um esporte dito radical.”

Teco Padaratz, 2006.

A coragem é, provavelmente, a qualidade mais almejada e apreciada por um
surfista. Mais do que a habilidade para executar uma manobra, € o destemor
apresentado na hora de encarar uma condicdo adversa, tal como um mar de ondas
grandes ou um drop critico, que representa a maior satisfacdo por parte de seu

executor e a admiragdo por parte dos espectadores. E através de sua coragem que o
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surfista adquire o status de “casca-grossa’, aquele individuo que nao treme perante o
perigo € colhe como recompensa o reconhecimento por parte de seus pares e a

adrenalina desprendida nas situacdes de risco.

A identificacdo da coragem como um dos valores comuns aos individuos
pertencentes a cultura surf se deu muito mais através do trabalho de observacao
participante do que pelas entrevistas com os praticantes do esporte. Questionados
sobre a impressao que tinham dos valores associados ao surf, nenhum dos surfistas
entrevistados chegou a explicitar o termo “coragem” em suas respostas (apesar da
adrenalina proveniente da sua pratica ter sido citada mais de uma vez). Porém, o
convivio com eles dentro e fora d’dgua nao deixa duvidas acerca da valorizacdo e da

exaltacao desta qualidade.

Diversas situacdes serviram para reforcar esta constatacdo, mais a que melhor
ilustra a valorizacdo da coragem se deu em uma das surf trips realizadas durante o
trabalho de campo, para o Farol de Santa Marta, em Santa Catarina. No primeiro dos
trés dias da viagem, o mar na Praia do Cardozo (responsavel pela onda mais famosa
do Farol) encontrava-se em condicdes consideradas “épicas” pelos surfistas: ondas
enormes de até trés metros, alisadas por um suave vento terral. O pesquisador, assim
como os demais companheiros de viagem, ndo estava devidamente equipado para
este tipo de mar, tendo levado apenas uma prancha considerada pequena (de seis
pés de comprimento, quando as condicbes exigiam uma maior, pela estabilidade e
poder de remada necessarios). Mesmo assim, o simples ato de encarar as ondas
enormes e, mais ainda, de sofrer os revezes oriundos dessa empreitada (como um
leash arrebentado por uma forte série de ondas, que obrigou o pesquisador a sair do
mar nadando em meio a forte arrebentacdo, e uma violenta queda nas pedras no
segundo dia da viagem, ao tentar pular direto para o ponto de quebra das ondas, no
segundo dia) serviram como sinal de coragem e destemor, trazendo prestigio junto
aos demais integrantes dessa surf trip, 0 que pbéde, inclusive, ser ilustrado pelo apelido
recebido em funcao das escoriacdes provenientes da queda: “Gordo do Mocd” (ja que
Canto do Mocé é o nome do local onde ocorreu o0 acidente com as pedras).



Foto 1 — Mar em condicGes épicas na Praia do Cardozo (Farol de Santa Marta, SC).
Fonte: Fleck, [2006].

Foto 2 — Queda nas pedras do Canto do Mocé (Farol de Santa Marta, SC)
Fonte: Fleck, [2006].




50

Além disso, consultas a midia especializada e aos filmes de surf podem
confirmar a identificacdo da coragem como valor inerente a cultura surf: os surfistas
profissionais ou amadores de maior prestigio e exposicdo ndo sao 0s que
demonstram o maior repertério de manobras, mas os que encaram sem medo as
condicbes mais adversas, como ondas gigantes ou muito cavadas, que oferecem
maior risco aos esportistas. No proprio WCT, o circuito mundial de surf profissional, as
etapas mais valorizadas e comentadas sdo as que ocorrem nas ondas mais

perigosas, em fundo de coral: Teahupoo, no Taiti, e Pipeline, no Havai.

7.5.2 Companheirismo

“Ja em dois fica tudo mais fluido. As fungbes
(e elas sdo muitas: agitar lugar pra dormir, prender e
soltar as pranchas no rack, se localizar no mapa,
dirigir o carro, pedir informacéo, filmar, etc.) da trip
sdo divididas e executadas com mais harmonia. [...]
Um bota pilha no outro, estimula. Segredos sé&o
trocados e a amizade cresce na estrada. E se rolar
uma roubada o parceiro da aquela forga.”

Fred d’Orey, 2005.

O segundo valor instrumental associado a cultura surf € o companheirismo
existente entre seus integrantes, principalmente entre os colegas de viagem. O surf é
um esporte que, apesar de individual, pouco tem de solitario. Sao raros os casos de
surfistas que se aventuram em busca de ondas sozinhos, ndo sé pelo aumento dos

riscos como, principalmente, pelo maior prazer que ha em surfar com os amigos.

Uma surf trip é a sintese do trabalho coletivo. Desde a arrumacao das pranchas
no carro, passando pela divisdo dos custos de gasolina e hospedagem até chegar ao
reconhecimento dos novos “picos”, tudo fica mais facil e harmonioso se realizado em
conjunto com outros surfistas. Além disso, o surf € um esporte que estimula o
aperfeicoamento e a competicdo amistosa. Assim, a sua pratica em companhia de
outros surfistas gera momentos de maior diversdo e relaxamento, em que o0s

companheiros de surf costumam analisar mutuamente as ondas surfadas e estimular
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0S amigos a “dropar” determinada onda ou tentar completar alguma manobra. Poucos
momentos sdo mais triunfantes no surf do que receber o reconhecimento dos
companheiros por uma boa onda surfada. Surfar um mar classico sem ninguém para

s

testemunhar é, como declarou um dos informantes da pesquisa, “ficar com uma

mulher muito bonita e ndo contar para ninguém”.

Foto 3 -Arrumacao das pranchas no rack do carro (Praia do Rosa, SC)
Fonte: Torres, [2006].

Aparentemente, porém, este sentimento de companheirismo ja se mostrou
mais difundido entre a totalidade dos integrantes desta cultura do que atualmente.
Dois dos informantes da pesquisa, pioneiros na pratica do surf no Rio Grande do Sul
na década de 70, confirmam que este sentimento mudou bastante daqueles tempos
para ca. Antes, nas palavras de um deles:

“.. via um carro com prancha (na estrada) e se cumprimentava, dava sinal de
luz, chegava a parar:

- Sabe se ta dando onda em Imbituba?
-Ta dando onda na Vila.

Dai, sabe, os caras voltavam, entdo, uma coisa muito, muito legal, sabe?
Camaradagem mesmo” (Designer grafico, 46 anos).
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O trabalho de observacao participante revelou que, em fungédo do boom do surf
e do conseqglente aumento exponencial do niumero de surfistas em algumas praias,
esta camaradagem entre desconhecidos deu lugar a uma certa rivalidade velada, uma
disputa pelo privilégio de pegar as melhores ondas. Em revistas de surf, inclusive, é
normal a divulgagéo de fotos de ondas quebrando “classicas” sem a identificagcéo da

praia, a fim de evitar a sua excessiva popularizagéo.

Mas, apesar de tudo, ndo apenas entre amigos e conhecidos o
companheirismo ainda é bastante valorizado e reconhecido. Os surfistas, por serem
praticantes de uma atividade que demanda certa dose de risco, sabem de importancia
de contar com alguém pronto e disposto a ajudar em momentos criticos, como um
leash arrebentado, uma pancada sofrida durante uma “vaca” ou mesmo no surgimento

de uma inconveniente caimbra dentro d’agua.

7.5.3 Liberdade

“Va. Tire as roupas que sdo incémodas
neste clima quente. Entre no mar e lute com ele; voe
com as asas em seus tornozelos, com sua
habilidade e com a forca que reside em vocé;
capture as ondas, dome-as e cavalgue-as, como um
rei deve fazer.”

Jack London, 1911.

Para os surfistas, se a coragem é o meio, a liberdade € o fim, o objetivo
maximo. O surf funciona como uma verdadeira “valvula de escape” (expressao
utilizada por dois dos entrevistados), onde o praticante deixa para tras os problemas e
complicacdes do seu dia-a-dia para se concentrar apenas no contato com a onda,
onde a sua criatividade é o limite. Nao se trata, porém, de uma mera “terapia”, uma

forma de aliviar a tenséo e desviar o foco dos problemas que afligem o seu cotidiano.

O sentimento de liberdade, para os surfistas, atinge uma dimensao mais ampla,
que impacta em todos os admbitos do seu estilo de vida, esteja surfando ou nao.
Curiosamente, esta constatagcdo da valorizagdo da liberdade vem ao encontro do
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percebido por Schouten e McAlexander (1995) ao pesquisar a subcultura dos
motoqueiros Harley-Davidson nos Estados Unidos: ndo é sé a “liberdade de” (libertar-
se das questbes da vida cotidiana, como na “valvula de escape” citada) que é
almejada, mas, tdo importante quanto, a “liberdade para” (agir com liberdade e

desprendimento na realizacédo de seus atos).

E este segundo aspecto que faz o surf ultrapassar, para seus praticantes, o
Status de esporte, hobby ou terapia. O carater democratico percebido no surf permite
que o seu praticante aja da maneira mais natural, criativa e personalizada possivel.
Nao ha ninguém para dizer quando, como e onde surfar, os limites sdo os da prépria
condicao do surfista (orcamentarios, fisicos, temporais), e ndo da atividade em si. No
surf amador (ou free surf, como é chamado o surf ndo-competitivo) ndo existem
regras, crondmetros ou adversarios, basta entrar no mar e encarar as ondas pelo

tempo e maneira que quiser.

Além disso, o proprio ambiente inerente ao surf transmite uma aura de
liberdade. Sua pratica é realizada no oceano, cujas aguas se espalham muito além do
alcance da visdo, e onde os Unicos companheiros, além dos outros surfistas, sdo os
peixes, botos e gaivotas. A distancia da correria desenfreada da rotina dos grandes
centros urbanos, do barulho do transito e da aglomeracdo de pessoas, somada ao
ambiente muitas vezes selvagem e deserto (as praias gauchas e catarinenses
costumam encher apenas nos meses de janeiro e fevereiro ou em feriados) e ao ruido

caracteristico das ondas contribuem naturalmente para este sentimento de liberdade.
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Foto 4 -Na busca por ondas em La Moza (Fortaleza Santa Tereza, Uruguai).
Fonte: Welter, [2006].

Como pode ser percebido pelas palavras de um dos entrevistados, esta
sensacao realmente ultrapassa a mera pratica do esporte:

“.. Ir no final de semana para a praia descansar, se o cara fica ai parece que
n&o teve o final de semana, por mais que nao tenha onda para a praia tu vai e é outro
clima, outro esquema.” (Shaper, 23 anos)

E ponto comum, entre todos os surfistas entrevistados, que a auséncia de surf
por um periodo prolongado causa um certo desconforto e inquietagao, principalmente
no fim de semana. Este seria o0 periodo “sagrado” do surf, os dias em que nao ha
compromisso profissional e que é possivel deixar a cidade para tras e ir ao encontro
das ondas, recarregando as baterias para a seguinda-feira seguinte. As declaragdes
de dois dos entrevistados reforgam este ponto de vista, colocando o surf quase que

como um “vicio” para 0s seus praticantes:

“E quase como uma terapia da qual meu corpo/alma depende. Vivo
tranquilamente a cem quilbmetros da praia, pois me criei com essa limitacdo de

distancia, mas nao poderia ficar mais distante que isto e muito menos sem estar no
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mar por mais do que alguns meses. O surf para mim é muito mais do que uma
atividade fisica. E uma vélvula de escape para os problemas da mente...” (Publicitdrio,
42 anos)

“... eu fui, como é que é, beliscado por um, um virus, assim que é um vicio, pior
que é, é ‘stoked’, é isso ai. Eu ndo consigo me imaginar sem surfar, nao consigo, ngo

faco nem idéia de como eu seria se ndo pegasse onda...” (Arquiteto, 48 anos)

7.5.4 Auto-Conhecimento

“Surfar exige um esforgo imenso de quem
pratica. E uma atividade aerdbica puxada, requer
preparo. Quem é que ja ndo saiu emburrado de uma
session por ndo consequir varar a rebenta? Mesmo
aqueles que surfam ha muito tempo tém seus dias
de areia.”

Cris Shine, 2005.

A interagdo com os surfistas através do trabalho de campo e das entrevistas
permitiu a constatacdo de que, além da liberdade, eles buscam também atingir, a
partir do surf, o seu auto-conhecimento. O surf é uma atividade fisica pesada e
exigente. E como coloca Aratijo (2005, p. 50):

Existem diversos esportes e atividades que demandam muito esforcgo fisico,
mas para surfar tem que estar sempre surfando, ou entéo, vai ficar s6 na
vontade. Principalmente se vocé ja passou de uma certa idade. E preciso
braco e respiracao.

Ou seja, o surf testa os limites fisicos e psicolégicos do surfista. Frio, cansaco,
medo e incerteza sdo constantes no processo de aprendizado e aperfeicoamento da
sua pratica. Para desenvolver o seu surf, o praticante precisa testar os seus préprios
limites, conhecer o seu corpo e sua mente. E, mais do que por necessidade, o surfista

parece ansiar por atingir esses limites.

Saber até onde pode ir, em que tamanho de onda consegue entrar, quanto

tempo consegue ficar embaixo d’agua sem respirar, quanto tempo de surf e remada o
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corpo aglenta até chegar a exaustdo, que tipo de manobra a elasticidade e a
coordenacdo do corpo permitem completar sdo questées cujas respostas estdo
sempre sendo buscadas pelos surfistas. E comum, principalmente em dias de mar
grande, ouvir na praia ou dentro d’agua frases como: “hoje ta no meu limite”, “hoje nao
da para mim” ou “vamos ver se da para encarar’. Esta tentativa de conhecer a si
proprio e as suas limitacoes leva o praticante do surf a uma espécie de competicao

consigo mesmo, como declara um dos entrevistados:

“... ndo vejo o surf como um esporte competitivo, sou contra. Todo mundo fala
que a competicdo desenvolve o esporte, acho que sim, mas acho que pode ter coisas
no surf muito maior do que competir, competicao seja so talvez tu contigo mesmo, ndo

precisa competir com os outros.” (Arquiteto, 48 anos).

Essa busca por autoconhecimento, por procurar conhecer os seus limites,
ajuda também a elevar o surf para um patamar de filosofia de vida para seus
praticantes mais fervorosos. Uma colocagcdo deste mesmo entrevistado serve bem

para ilustrar esta situagao:

173

. vejo o surf como, como um caminho, ndo como uma coisa comercial, uma
coisa competitiva. Assim como as artes marciais eu acho o surf ele tem tudo a ver
com a filosofia zen, com o zen budismo, com aquela, aquele caminho, com aquela,
com aquele foco no aqui/agora, no momento, parte de uma pratica que tu consegue ir
te desenvolvendo interiormente e ir desenvolvendo aquela pratica. Eu acho que é um,

€ um, para mim é uma coisa que me preenche, é uma filosofia de vida.”

Esta visdo, se ndo demonstrada tdo explicitamente, esta também presente na
maioria das demais entrevistas realizadas, reforcando o carater filosofico do surf para
seus praticantes. Para eles, este autoconhecimento buscado a partir do surf
extrapolaria as questdes relativas ao esporte em si, como preparo fisico ou condicdo
técnica, permeando todos os ambitos da vida do surfista, inclusive podendo influenciar
o comportamento de compra e consumo, mesmo de produtos ou servicos que, a

principio, ndo teriam nenhuma relacdo direta com o esporte. E 0 que esta melhor
detalhado na sec¢éo seguinte.
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7.6 INFLUENCIA DOS VALORES DA CULTURA SURF NO COMPORTAMENTO
DE COMPRA

Objetivo principal deste estudo, a identificacdo da influéncia dos valores da
cultura surf no comportamento de compra de seus integrantes pode ser feita através
do trabalho de observacéao participante, combinado com os resultados das entrevistas
com surfistas. A fim de melhor caracterizar e discernir a influéncia exercida por estes
valores, foi feita a opcao por foca-la em dois segmentos de mercado distintos, como ja
foi colocado no método de pesquisa: automoveis e alimentos. Em ambos os casos, 0s
valores identificados anteriormente se mostraram, conforme esperado, influenciadores

das decisbes de compra dos integrantes da subcultura.

7.6.1 Automoveis

Os resultados da coleta de dados indicam uma forte influéncia dos valores da
cultura surf na hora da decisdo de compra de automoéveis por parte de seus
integrantes. Foi notado tanto um certo padrdo dos veiculos utilizados pelos surfistas
na praia quanto no teor das respostas dos entrevistados a respeito do assunto.

Em primeiro lugar, para o surfista o carro tem que ser resistente o suficiente
para aguentar as dificuldades oriundas de surf trips e idas a praia. O espirito
desbravador do surfista, inspirado pela valorizacdo da coragem (aliado ao sentimento
de liberdade) o impulsiona para locais onde muitas vezes o acesso é dificil. No caso
dos surfistas gauchos, 0 mais comum sao as praias catarinenses, cujo acesso é feito
por estradas de chao batido, sujas e esburacadas, como € o caso do Farol de Santa
Marta e das praias do Rosa, Ferrugem e Silveira.
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Foto 5 -Automoveis estacionados na beira da Praia do Cardozo (Farol de Santa Marta, SC).
Fonte: Fleck, [2006].

Isso ndo implica, necessariamente, no uso de veiculos off-road ou picapes,
que, a principio, seriam os modelos mais indicados para 0 uso em estradas
esburacadas, dunas ou trilhas. Na maioria das vezes, até por uma questao do custo
destes veiculos, 0 que se vé € 0 uso de automoveis de pequeno porte e de suas
respectivas camionetas. Até ai, ndo se vé uma distincdo muito grande entre a
escolha dos surfistas e a da maioria dos motoristas, se nao fosse por uma questao
fundamental: a troca de itens de conforto, como ar condicionado e dire¢ao hidraulica,
por outros mais “utilitarios”, como mais poténcia ou espago interno. Um surfista, na
maioria das vezes, ao se defrontar com a escolha de compra de um modelo 1.0 com
ar condicionado ou outro 1.4 sem o opcional, fica com a segunda alternativa. Da
mesma maneira, entre optar por um modelo completo de um dado automovel (como
um Gol ou Palio, por exemplo) ou uma versdo mais despojada da sua respectiva
camioneta (Parati ou Palio Weekend, no caso), escolhe a segunda opgéo.

Esta questdo da restricdo orcamentaria é bastante presente na escolha dos
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veiculos por parte dos surfistas. Como a maioria dos praticantes do esporte é jovem
e ainda nao possui uma fonte de renda que permita a aquisicao de automaéveis mais
caros, acaba sendo feita a escolha de um dos beneficios em detrimento do outro. Na
cultura pesquisada, os itens que agregam maior robustez e autonomia, tanto de
acesso quanto de espaco, sao preferidos em relacdo aos que privilegiam o conforto
€ mesmo a seguranga dos ocupantes, como seria 0 caso do ja citado ar
condicionado (que, além de encarecer o preco de compra de um automoével ainda

consome mais combustivel) ou de air bags.

O consumo de combustivel também é um componente de peso na escolha do
automével. Para a maioria dos surfistas gauchos, surfar significa deslocamento, e
deslocamento significa gasto com combustivel. Em uma surf trip ou simples ida a
praia, o desembolso com combustivel costuma ser o maior gasto individual da
empreitada. Com os precos do alcool e gasolina vigentes durante o periodo da
pesquisa, 0 custo com combustivel, mesmo que rateado entre os ocupantes do
veiculo, chega a igualar ou mesmo ultrapassar os gastos com estadia e alimentacao
somados, praticamente as outras duas Unicas despesas que nao se pode deixar de
ter em uma surf trip. Nada mais natural, portanto, do que a escolha recair sobre os
modelos que consumam menos combustivel, como costuma ser o caso dos
automdveis pequenos ja citados anteriormente. As picapes, que a principio poderiam
parecer veiculos de preferéncia dos surfistas, tém contra si dois aspectos que pesam
a este respeito: geralmente consomem mais combustivel que os automoveis
pequenos e, normalmente, transportam apenas duas pessoas, inviabilizando o seu
uso para um numero maior de surfistas, 0 que poderia diminuir 0 gasto com

combustivel pela sua divisdo entre este maior efetivo de ocupantes.

Outra questao interessante a respeito da escolha de automoveis por parte dos
surfistas gauchos se refere aos modelos que teoricamente seriam direcionados para
este publico-alvo. Trata-se das versdes diferenciadas de modelos ja existentes no
mercado, mas com acabamento ou acessérios voltados para 0 uso em praias ou
trilhas. Algumas destas versbes sao, inclusive, frutos de parcerias entre as
montadoras de automdveis e empresas ja trabalham o mercado do surf, como é o
caso do Peugeot Quiksilver (a maior empresa mundial de surfwear), da Montana
Fluir (revista especializada em surf) e da Saveiro Supersurf (nome do circuito
nacional de surf profissional). Acontece que, mesmo voltados para o publico dos
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surfistas, estes veiculos ndo costumam estar entre os mais encontrados nas praias e
nem gozam de admiragdo por parte da maioria dos entrevistados. Para eles, tratam-
se apenas de versdes maquiadas dos mesmos veiculos, com preco final mais caro e
poucos beneficios adicionais. Mais do que isso: na visdo dos surfistas, estes
veiculos seriam preferidos por pessoas que nao surfam mas querem “tirar onda” de
surfistas, e ndo pelos proprios praticantes do esporte. As declaracdées de dois dos

entrevistados reforgam este argumento:

“..as fabricas constroem carros pensando em surfista. Eu ndo vou muito para
essa area, comprar carro para surf, até porque é mais caro...” (Estudante

universitario, 24 anos)

“..mas ndo, bah, vou comprar um Passat surf, na época, porque, ah, vou
conseguir chegar na praia melhor. Enfim, os caras tdo me vendendo uma coisa que
na verdade ndo, né, acho que n&o, isso ndo me influenciou muito, ndo.” (Designer

gréfico, 46 anos)

Um outro aspecto interessante em relagdo aos automéveis usados pelos
surfistas se refere a aparéncia dos veiculos. A grande maioria conta com rack de
teto ou bagageiro, usados para o transporte das pranchas. Isso reforca a opgao por
veiculos pequenos (hatchback) ou camionetas que, ou ja vém de fabrica com o
acessorio (no caso das camionetas com bagageiro) ou sao faceis e baratos de
instalar, sem estragar (o que, de acordo com a visao deles, ocorreria nos automéveis

do tipo sedan) e até, na visao dos surfistas, “incrementando” o visual dos carros.

Além disso, é comum a retirada de calotas e a colagem de adesivos relativos
ao surf, tanto na lataria traseira quanto no painel dos automoéveis, medidas que
parecem tomadas justamente com o intuito de caracteriza-los como verdadeiros
“carros de surfista”. Trata-se de um processo de idenficagdo do proprietario do
veiculo enquanto surfista, uma maneira explicita de mostrar que faz parte deste

grupo especifico.

Apesar de nao formarem um grupo coeso e homogéneo, os surfistas parecem
fazer questdo de se diferenciar, mesmo que sutilmente, do restante da sociedade.
Nao se trata do desejo de formar uma tribo a parte, mas de se colocar como

elementos de uma mesma grande cultura que se diferenciam dos demais por uma
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atividade especifica geradora de valores préprios, capaz de identifica-los mesmo

quando nao a estdo praticando. Tal constatacdo vai ao encontro de uma tendéncia

apontada por Featherstone (1995, p. 124), para quem:
A tendéncia da cultura de consumo para diferenciar, para estimular o jogo das
diferengas, precisa ser matizada pela observagdo de que as diferencas
precisam ser reconhecidas e legitimadas socialmente: a alteridade total,
assim como a individualidade total, corre o risco de ser irreconhecivel. [...]
preciso examinar mais de perto 0s processos sociais que estruturam a
preferéncia por bens de consumo e estilos de vida e levantar a questao de se
a preocupagéo com o estilo e a individualidade reflete mais as predisposi¢coes

de uma fracdo de classe especifica, que tem interesse em legitimar sua
constelagao particular de gostos como “0s” gostos do social.

7.6.2 Alimentos

Se na escolha dos automoéveis pbde ser notada uma forte influéncia dos
valores instrumentais (“coragem” para desbravar estradas e trilhas ruins no caminho
para as praias e “‘companheirismo” ao optar por modelos que permitam o transporte
do maior numero possivel de integrantes) a decisdo de compra de alimentos parece
ser melhor definida a partir dos valores terminais. A influéncia da “liberdade” se faz
mais presente durante a escolha de alimento para (e durante) a realizacdo de surf

trips e do “autoconhecimento”, na alimentacao do dia-a-dia dos surfistas.

Em uma surf trip, a maioria das decisdes é tomada em conjunto, e os gastos,
principalmente combustivel e hospedagem, costumam ser divididos em partes iguais.
A alimentacdo seria o Unico item mais relevante, em termos de custo, que permite

uma maior liberdade na hora de decidir o qué e como gastar.

Como na maioria das surf trips, principalmente para os destinos mais rusticos,
os surfistas se hospedam em casas alugadas ou em pousadas simples, com cozinha
coletiva a disposicdo dos héspedes, existe a possibilidade de escolha entre comer
fora, em bares, lanchonetes ou restaurantes, ou de fazer a prépria refeicdo no local
onde se esta instalado. O resultado do trabalho de campo revela que esta segunda
opcao geralmente é a preferida. Por razdes de custo ou mesmo de falta de opgdes, a
maioria das refeicdes de uma surf trip é preparada ou levada pronta pelos proprios



62

surfistas, e apenas uma ou outra vez come-se fora. E a decisdo de compra do que vai
ser levado pronto ou para preparo € tomada a partir de uma idéia de consumo

comum, e nao individual.

Geralmente, os surfistas compram alguns alimentos na sua cidade de origem e
completam as provisdes, normalmente com os itens pereciveis ou que necessitam de
refrigeracdo, no local de destino da viagem. Estas compras costumam ser guiadas
pela praticidade: alimentos ja prontos para o consumo, como frutas, biscoitos e
sanduiches, ou de facil preparo, como macarrao instantaneo ou massas secas €
molhos prontos. Tratam-se de itens que podem ser levados e consumidos em
qualquer lugar (podendo ficar dentro do carro durante a préatica do surf para serem
comidos logo depois), caso dos alimentos prontos, ou que nao exijam muito tempo e
conhecimento culinario para preparo, além de passiveis de preparo em grandes
quantidades sem envolver muitas panelas, como é o caso das massas. O valor
nutricional e o equilibrio das refeicbes € deixado de lado, ficando a énfase na
praticidade de transporte e preparo € no ganho energético (o surf € uma atividade
extremamente desgastante, como ja foi visto, e costuma deixar seus praticantes com

muita fome).

Uma excecdo para este padrdo, e que costuma nao faltar em surf trips de
gauchos, é a realizacdo de pelo menos um churrasco por parte dos integrantes,
geralmente & noite. E a oportunidade ideal para confraternizacéo e troca de histérias e
experiéncias apés um dia de surf. O curioso € que, na maioria dos casos
presenciados, estes churrascos nao sdo programados desde a origem, e os surfistas
tratam de correr atras dos seus ingredientes (carne, carvao e sal grosso, no minimo)
na prépria praia onde estdo hospedados. Isto costuma gerar uma verdadeira
peregrinagdo pelos estabelecimentos locais, uma vez que estes ndo costumam
manter estoques consideraveis de cortes para churrasco, principalmente nas praias

pequenas do litoral sul catarinense.
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Foto 6 -Churrasco de confraternizacao na Praia do Rosa (SC)
Fonte: Torres, [2006].

A compra de alimentos no dia-a-dia, por sua vez, procura atender as
necessidades de uma alimentacao saudavel e balanceada. Se durante as surf trips os
surfistas se preocupam muito mais em matar a fome de maneira facil, pratica e rapida,
na cidade eles procuram consumir alimentos que os mantenham saudaveis e fortes,
prontos para encarar as exigéncias da pratica do surf. E neste momento que se faz
presente a influéncia da valorizagcdo do autoconhecimento no comportamento de
compra de alimentos: os surfistas buscam compreender as suas necessidades
nutricionais para o atingimento de uma boa condicéo fisica, capaz de proporcionar um

bom desempenho na pratica do esporte.

Esta pratica, mesmo que esporadica, ndo é esquecida pelos surfistas,
principalmente os mais entusiasmados e experientes, que parecem estar sempre
preocupados com a sua condicao fisica para encara-la. Trata-se de uma situagéo que
pode ser exemplificada pela “sindrome do grande swell de inverno”: nesta época do
ano a pratica do surf € menos frequente, mas costumam aparecer as grandes
ondulacdes nas costas galicha e catarinense. E bastante comum, portanto, que os
surfistas ndo se encontrem na condicao fisica ideal para vencer a forte arrebentacéo e

chegar ao ponto de quebra das grandes ondas, que normalmente costumam surgir
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mais ao fundo do que normalmente. Surge, entdo, esta preocupacdo com uma
constante boa forma fisica, capaz de encarar situagdes extremas em qualquer época
do ano. E ai que entra a valorizacdo do autoconhecimento: os surfistas buscam saber
e consumir alimentos que sejam propicios para as suas necessidades e objetivos.

A preocupagao com o equilibrio nutricional de sua alimentacdo se mostrou uma
constante tanto nas entrevistas quanto no convivio com os surfistas, até mesmo em
conversas dentro d’agua. Os surfistas parecem ter consciéncia da necessidade de
uma boa alimentagdo para um bom desempenho esportivo, e se esforcam para
entender a respeito. Proteinas, carboidratos e vitaminas fazem parte do vocabulario
dos integrantes desta subcultura, e suas dosagens sdo elementos importantes nas

decisdes de compra.

Nesta situacdo, portanto, a escolha acaba recaindo para alimentos tidos como
mais saudaveis pelos surfistas, como frutas em geral (a preferéncia é pela banana,
tida como de grande valia na prevencao de caimbras que poderiam vir a ocorrer
durante a pratica do esporte), graos e cereais (principalmente integrais) e carnes
brancas, como frango e, principalmente, peixe. Sucos costumam ser preferidos a
refrigerantes, e alimentos muito gordurosos geralmente sdo evitados. Vale destacar
que muitos surfistas, principalmente os mais jovens, ndo sdo os responsaveis diretos
pela aquisicdo de alimentos de sua residéncia, uma vez que boa parte ainda mora

com os pais, mas parecem ter grande influéncia no processo de decisdo da compra.

E interessante ressaltar que a busca por uma boa condicdo fisica, capaz de
proporcionar um desempenho satisfatério no surf, principalmente na hora de encarar a
arrebentacdo para chegar ao ponto de quebra das ondas, ndo se da apenas por
questdes de performance individual na pratica do esporte. Foi constatado que poucas
coisas deixam um surfista mais frustrado e decepcionado do que n&o conseguir
“varar” a arrebentacéo para pegar algumas ondas.

Pois esta frustracao é ainda maior quando, além de ndo conseguir chegar ao
ponto de quebra, o surfista vé 0s seus amigos e parceiros de surf, ou mesmo outros
praticantes do esporte que se encontram no mar no momento, obtendo sucesso na
mesma empreitada. A partir dai, € possivel inferir que a busca pela boa condicao

fisica e por uma alimentagdo saudavel tem também como motivacdo uma certo
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sentimento de competitividade, mesmo que de carater amistoso, existente entre os

surfistas.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

“A praia é uma terra de ninguém e uma regido
fronteirica, um deserto e um terreno devoluto. Ndo é
apenas o encontro da terra com o mar, é o local
onde a lei e a ordem encontram divinamente o caos
organizado. A cultura do surf é anarquica, mas tem
seus proprios codigos. “Para viver fora da lei tem
que ser honesto”, cantou Bob Dylan e a natureza
tem uma forma de nos manter honestos... e
persistentes.”

Drew Kampion, 1997.

Do ponto de vista académico, a realizagdo desta dissertacdo espera ter
contribuido para a formagédo de conhecimento para uma area tao rica e promissora
como é a do Comportamento do Consumidor, mais especificamente no estudo das
Subculturas de Consumo. Através da identificagcdo dos valores de uma subcultura e
da sua influéncia no comportamento de compra de seus integrantes, espera-se ter
avancado um pouco no estudo das reais motivagcoes que levam os seres humanos a
agir e se comportar enquanto consumidores. Como foi colocado na abertura deste
trabalho, existe algo a mais por tras do que inicialmente parece ser percebido, e novas
formas de pesquisa, ndo convencionais, precisam ser empregadas para penetrar

nestes fatores implicitos.

Isto justifica 0 emprego do método de pesquisa etnografico, técnica proveniente
da Antropologia e que vem tendo o seu uso cada vez mais valorizado e disseminado
dentro do Marketing, mais especificamente no Comportamento do Consumidor. A
partir dos resultados obtidos nesta dissertacéo, espera-se, mais uma vez, reforcar a
sua validade como método pertinente e enriquecedor a esta area de conhecimento,
trazendo a tona algumas respostas a perguntas que dificilmente seriam encontradas

através do uso de outras técnicas de pesquisa.

Ja pessoalmente, a realizacdo de um trabalho de pesquisa de cunho

etnografico revelou-se uma tarefa complexa, exigente e um tanto quanto tortuosa,
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mas, acima de tudo, gratificante e enriquecedora. O convivio continuo e prolongado
do pesquisador com a cultura surf em seu ambiente natural, a praia e o oceano,
resultou em uma série de contratempos e momentos de risco, como as ameagas
sofridas por pescadores por surfar entre eles na Barrinha da Ferrugem, a infeccdo na
face por bactéria estafilococo contraida na barra do Rio Tramandai, em Imbé, ou os
cortes e hematomas provenientes da ja citada queda nas pedras do Canto do Mocé,

no Farol de Santa Marta.

O lado mais marcante desta experiéncia, porém, ndao esteve nos momentos
dificeis. O que sempre vai estar presente na memoria serdo os momentos de alegria,
amizade, superacao e contato com a natureza proporcionados por uma atividade tao
envolvente e fascinante como o surf. Os valores inerentes aos praticantes deste
esporte ndo influenciam apenas o seu comportamento de compra € consumo, mas 0s
faz encarar a vida de uma maneira um pouco diferente, mais aberta, de horizontes
mais amplos. O surf ajuda a fortalecer o carater, a romper os limites, enfrentar os
medos e ampliar as perspectivas. E, mais do que apontar estes valores, a realizacao
deste trabalho permitiu uma prépria identificagédo do pesquisador com eles.

A descoberta de novas maneiras de se encarar a vida e a sua trajetéria ao
longo dela sempre sera uma experiéncia, no minimo, enriquecedora. Quando esta
descoberta vem acompanhada de uma identificacao com ela, entao, chega-se a uma
sensacao extremamente satisfatéria de ter descoberto o que se estava procurando. E
o trabalho efetuado para esta dissertacao, felizmente, trouxe ao autor esta sensacéao
por dois caminhos diferentes: pessoalmente, a satisfacdo de estar inserido em um
universo de pesquisa identificado com seus anseios e perspectivas e,
academicamente, pela conviccdo de ter optado por um método de pesquisa

extremamente compensador e congruente com suas necessidades e objetivos.

Em relacdo aos resultados obtidos durante o trabalho de pesquisa, também
parece pertinente que se facam algumas consideragdes. Os trés objetivos propostos
foram atingidos: foram identificados tanto os valores inerentes a cultura surf quanto a
sua influéncia no comportamento de compra dos seus participantes (focada mais
especificamente nas areas de veiculos e alimentos), e foi confirmada e descrita a
hierarquia que baliza (mesmo que muito informalmente) o comportamento dos

integrantes da mesma.
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Embora algumas descobertas possam parecer 6bvias a primeira vista, como a
preferéncia por uma alimentacao saudavel ou por automoveis com espaco e estrutura
suficientes para o transporte de pranchas, elas vém acompanhadas de constatacoes
que desvendam mais a fundo os motivos destas escolhas (como a questdo da
economia obtida com o rateio de combustivel entre diversos passageiros do
automével em uma surf trip ou a necessidade de estar em forma para encarar as
grandes ondulacdes de inverno, por exemplo) e que podem servir como subsidios
para possiveis estratégias de marketing que venham a ser elaboradas por empresas
ou instituicbes que tenham interesse em servir ao mercado consumidor dos surfistas.
Uma empresa do setor automobilistico, por exemplo, pode enfatizar sua preocupacéao
com quesitos como forga e resisténcia aliados a um baixo consumo de combustivel no
desenvolvimento e divulgacao de um de seus modelos, sabendo que estara de acordo
com as qualidades buscadas por um surfista na hora de comprar o seu automovel.
Empresas do ramo alimenticio, por sua vez, podem buscar atingir este segmento de
mercado através do posicionamento de algum produto seu, como uma barra de cereal
de alto valor energético ou uma linha de macarrdo instantdneo mais nutritiva
(enriquecida em proteina, por exemplo), indo ao encontro do interesse dos surfistas

por alimentos praticos e saudaveis.

Além disso, a propria identificagdo dos valores inerentes a esta cultura de
consumo possibilita um maior entendimento do estilo de vida de seus integrantes
como um todo, permitindo que seus resultados possam ser de alguma utilidade para
diversas areas do mercado, seja de setores mais focados a prépria atividade do
esporte, como os de moda e de artigos para surf, ou até outros mais amplos e de
interesse mais genérico, como no caso da construcao civil ou da industria do
entretenimento. Arquitetos e engenheiros podem elaborar projetos de casas ou
apartamentos que passem uma idéia de espaco e liberdade, o que muito
provavelmente agradaria possiveis compradores surfistas. Assim como empresas de
surfwear podem de se valer da valorizagdo da coragem por parte dos integrantes
desta cultura de consumo para desenvolver linhas de roupas de neoprene que
proporcionem, além do combate ao frio, uma maior protecdo em relacao a cortes e
pancadas, permitindo que os surfistas encarem situagdes extremas com menos risco

de lesdes e ferimentos.
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GLOSSARIO

Mar que se apresenta com as condigbes ideais de vento, tamanho e

CLASSICO ) -
formagéo das ondas para a pratica do surf.
CROWD Cheio, lotado, local ou pico com muita gente, cheio de surfistas.
LEASH Corda feita de material elastico com velcro na ponta e que prende a
prancha ao tornozelo do surfista.
NEOPRENE Material com o qual se confeccionam as roupas para a pratica do surf.
Diminutivo de arrebentacdo, a distancia que vai da praia até onde
REBENTA
quebram as ondas.
SHAPER Aquele que molda e fabrica pranchas de surf.
Palavra da lingua inglesa usada para definir o vicio do surf, aquele que
STOKED deixa as pessoas dependentes e contaminadas por ele, sempre querendo
mais, insaciaveis. Na lingua portuguesa, costuma ser substituida pelo
termo “amarradao”.
VACA Ato de levar uma queda em uma onda, tomar um tombo.
Transpor, atravessar. Geralmente utilizada em relacéo a arrebentagcédo das
VARAR

ondas.




