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Resumo

O presente relatério tem como principal finalidade estudar e analisar a valoracio
econémica dos produtos. Existem diferentes formas de construc¢ao de valor econémico
para produtos inovadores, que, com base nos modelos de inovagao territorial, destacam
uma perspetiva mais técnica, quer na producgdo, quer na mobilidade de bens e servigos.
Através de pesquisas recentes, é possivel percecionar que a valora¢ao econdmica dos
produtos nao é construida somente através dos sistemas de produ¢iao, mas, também, por
via de varias interagdes entre o sistema de producio e o de consumo. Desta forma, é
relevada uma nova abordagem conceptual, onde sio evidenciados diferentes tipos de

valora¢ao — valoragao técnica, valoragiao experimental e valoracao baseada na identidade.

Para entender como os intervenientes se relacionam e organizam, as conexdes entre 0s
sistemas de produg¢do e consumo, com o objetivo de atribuir valor aos seus produtos, sera
utilizado o caso de duas marcas ligadas diretamente a industria do s#7f: a Deeply, mais
ligada ao swrfiwear, como foco nos fatos de surf, e a Lightning Bolt, especializada na

produgao de pranchas de surf'e vestuario ligado ao /festyle surfista.

Palavras-chave: Industria do su7f, Portugal, inovagao territorial, sistemas de inovagao,

valoracao do mercado.



Abstract

The main purpose of this thesis is to study and analyse the economic valuation of products.
There are different ways for economic valuation for innovative products, which, based on
territorial innovation models, highlight a more technical perspective, promoted by
technological improvements, both in the production and in the mobility of goods and
services. Through recent research, it has been possible to perceive that the economic value
gained by products, which is not built only through production systems, but also through
interactions between the production and consumption systems. That being said, a new
conceptual approach is revealed, in which different types of valuation are shown - technical

valuation, experimental valuation and identity valuation.

In order to understand how players interrelate and organize the connections between the
production and consumption systems, aiming at adding value to their products, the case of
two brands directly linked to the surf industry will be used: Deeply, more focused on
surfwear, especially wetsuits; and Lightning Bolt, specialized in the manufacturing of

surfboards and surfer-lifestyle clothing.

Keywords: Surf industry, Portugal, territorial innovation, innovation systems, market

valuation.
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1. Introdugao

Ao longo dasultimas décadas,em  Portugal, ainddstriado swf passou a  ser
internacionalmente reconhecida, beneficiando de favoraveis condi¢bes geograficas e
meteorolégicas para a pratica da modalidade, atraindo um progressivamente maior numero

de atletas e turistas (Surftotal, 2018).

Dado o constante crescimento desta industria, denota-se a necessidade por parte das
empresas e empreendedores em apostar na idealizagdo de novos produtos e servigos. Estas
novas solugcoes esperam-se focadas nas vertentes de inovagdao e tecnologia. Baldassari
(2013), defende que ¢ importante “dar forma a inovacao e a performance e, em simultaneo,
garantir uma qualidade que nao seja estritamente ligada ao produto, mas também ao
sistema de produto, sugestoes, servicos oferecidos em torno do equipamento desportivo,

da sua comunicacao, distribuicao e relacionamento com o consumidot.”.

Nos ultimos anos, o s#7f tornou-se numa induastria globalizada. Verificou-se uma aposta na
inovagao e desenvolvimento de novos materiais para as pranchas de su7, acessorios, surfivear
(roupa casual, cal¢des de banho, biquinis, etc.), idealizagao de aplica¢oes e dispositivos
méveis. Assim, fez-se com que muitos locais percecionem estas areas de negocio como
fator de potencial econémico. Estima-se que este mercado atingira os 3,9 mil milhoes até

2027 (Global Industry Analysts, 2020).

Na literatura relacionada com o tema exposto, existem abordagens, perspetivas e
fundamentos dispares no que diz respeito a criagdio de vantagens competitivas nos
produtos e servicos, na inovagioe no desenvolvimento do crescimento econémico
regional. Em algumas abordagens estudadas acerca dos modelos de inovagao territorial, o
foco relevante centra-se no sistema de producao. Esses modelos salientam as interagdes
entre os intervenientes locais e a mudanga tecnolégica como principal impulso da produg¢ao
inovadora e da competitividade regional (Moulaert & Sekia, 2003). Esses estudos, todavia,
tém sido criticados por nao explicarem como novos produtos e servicos ganham valor

econdmico.



Apesar de os utilizadores e da sua proximidade com o mercado serem reconhecidos através
dos clusters, o consumo era reconhecido com uma variavel exégena. No entanto, noutras
abordagens, como a de Jeannerat (2013), apontam para modelos alternativos em que o foco
vai para além dos sistemas de producio e recai também na capacidade de definir locais de
estagios atraentes e envolventes para os consumidores. Estes foram aplicados na maioria
dos casos a atividades de lazer e turismo. Neste tipo de abordagem o valor econémico
ganho pelos produtos e servicos nao ¢ gerado somente dentro dos sistemas de produgao,
uma vez que, também dependem das varias conexdes geradas com o sistema de consumo

(Carvalho & van Winden, 2017).

O interesse pelo tema surgiu com o crescimento notério, a todos os niveis, por parte do
surf. Por explorar estao ainda, apesar do seu crescimento avassalador da modalidade, os
limites dos diferentes processos de valoragao (técnico, experimental e de identidade). O
pouco que se sabe a este respeito estda consagrado no estudo de Jeannerat (2013) sobre a
industria relojoeira Suiga. Apesar de trabalhos como o de Carvalho & Winden (2017) e
Logue, Argent & Warren (2015), focarem-se na industria do su##f, ha pouca evidencia para o

caso portugués, cujas regides tem menos tradicio que San Sebastian e que Australia.

Com o crescimento da industria do s#7f em Portugal e os seus objetivos de dinamizar as
politicas de cluster, ¢ importante perceber quem sao e como interagem entre si 0s
principais intervenientes da industria do s#7f. Importara também perceber através de que
processos concretos ¢ que os produtos ganham valor econémico e em que geografias é que
esta valoracdo acontece. A resposta a estas questdes pode ajudar a projetar melhor as
politicas de inovagdo, perceber o funcionamento da industria do s#7f e como é composta

nos dias atuais a sua inovacao como fonte de valor.

A presente dissertacao foi organizada e divida da seguinte forma:

Inicia-se o documento com a introdugao, apresentando, sucintamente, o mote lancado com
o infcio dos trabalhos de investigagdo e resumindo, de forma breve, as tarefas
desenvolvidas. Num segundo capitulo realizou-se uma sintese da revisdo da literatura.
Nesta, concretizou-se um levantamento de evidéncias cientificas pertinentes para a
entendimento do objetivo deste trabalho. Neste capitulo foram abordados, os temas:

sistemas nacionais de inovacao, distritos industriais, clusters e processos de valoragao. Num



terceiro capitulo, é apresentado o contexto de investigacio e metodologia, enquadrando a
histéria da induastria do s#f e as suas inovagoes. No quarto capitulo sio discutidos os
resultados comparativos da analise empirica, adaptando a literatura relacionada. Por fim,

com o quinto capitulo apresentam-se as conclusoes do presente estudo.

2. Revisio de literatura

De forma a enquadrar e sustentar as sinergias dos intervenientes da industria do su7f, foram
estudados varios tipos de abordagens e diferentes perspetivas concetuais, com base em
artigos clentificos, autores, revistas cientificas e econémicas que permitiram construir um

parecer fundamentado, a apresentar ao logo desta dissertagao.

A Revisao de literatura tera como base, perceber e explicar os varios modelos concetuais de
desenvolvimento territorial que sdo destacados através de uma valoragio do mercado
impulsionada pelas mudangas tecnoldgicas, processos produtivos inovadores e pela

mobilidade de bens e servigos.

De destacar, a uma nova abordagem conceptual, cujo foco nio recai apenas na valoracao
técnica (caracterfsticas funcionais ou técnicas de um produto ou servigo), descrita dentro
dos sistemas de produgao. Esta abordagem evidencia também a valoragio experimental
(experiéncia alcangada pelo consumidor) e valora¢ao baseada na identidade (baseado nos
valores que o produto incorpora). Estes tipos de valoragao resultam das interagdes entre os
sistemas de produgdo e os sistemas de consumo. Assim, o parecer a emitir ao longo da
dissertacao, tera como base perspetivas diferentes acerca dos assuntos abordados, para um

comentario mais enriquecedor e abrangente.

2.1 Sistemas de Inovagao

O conceito de Sistema Nacional de Inovacao (SNI) foi desenvolvido em simultaneo em
diferentes locais, Europa e EUA, durante 1980. Christopher Freeman e Bengt Ake

Lundvall, foram os principais impulsionadores deste conceito (Lundvall, 2007).



Freeman (1995) define SNI como rede de instituicoes tanto dos setores publicos e
privados, em que as atividades e interagdes iniciam, importam, modificam e difundem

novas tecnologias.

O desenvolvimento deste conceito foi introduzido de modo a verificar-se o desempenho,
politicas e investimento de atividades tecnoldgicas, envolventes de diferentes instituigdes,
como as empresas, universidades, institui¢oes educacionais, de formagao e o Governo. Para
Edquist (2004), o SNI ¢é caracterizado por estruturas formais criadas com propositos
definidos e por instituiches que regulam as relagdes entre os individuos, grupos e
organizag¢oes. A forma como as empresas, principais intervenientes deste sistema, inovam
nos seus processos e produtos é influenciada por estas instituigoes. Assim, este conceito
baseia-se em melhorar o desempenho da tecnologia, compreendendo as ligacoes e
interagoes dos intervenientes na inovagao. Outra abordagem de SNI ¢ langada por
Lundvall (2007), que releva os elementos e relagdes que integram na producao, difusao e

utilizacdao de novos conhecimentos como tteis para a economia.

De acordo com varios estudos de diferentes autores, o conceito de SNI, pode ser
entendido de diferentes perspetivas. Para isso, diversos autores explicam os termos que
constituem a palavra SNI de diversas formas. E, ainda, levantada a questdao se num mundo
onde a tecnologia e os negdcios estao cada vez mais interligados, o conceito uno de SNI

faz sentido (Nelson, 1993).

Para Nelson (1993), sistema ¢ um conjunto de instituicbes no qual as suas interagoes tém
como objetivo estabelecer a atividade inovadora das empresas. O termo nacional ¢ definido
como um conceito bastante amplo, mas faz referéncia ao ecossistema que possibilitam,
apoiam ou até mesmo complicam a implementagao das inovagdes. Por dltimo, inovagao é
considerada o desenvolvimento de um conjunto de atividades realizadas pelas empresas
com o objetivo de gerar novos produtos, desenvolver novos processos inovadores e

introduzi-los no mercado pela primeira vez.
No seu trabalho “National Innovation System — Analytical Concept and Development Tool”,

Lundvall (2007), interpreta os termos de diferentes formas. Segundo ele, ndo existe uma

definicdo clara sobre sistemas. No entanto, ele considera que estes se referem a ideias
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simples, defendendo que o todo é mais do que a soma das partes e que os inter-
relacionamentos e intera¢do entre os intervenientes foram bastante importantes para os
processos e resultados. O termo nacional realca a importancia da concentracao nacional na
definicdo das estratégias politicas e econémicas. Por fim, inovagao é definida com base no
conceito economista do austriaco Joseph Schumpeter, que destaca as novas combinagoes

de produtos e processos produtivos de uma empresa.

De acordo com o relatério da OCDE (1997b), o SNI tem assumido relevancia analitica

devido a trés principais fatores:
e Reconhecimento da importancia econdémica para o conhecimento;
e Utilizagio crescente de abordagens de sistemas;

e Aumento de instituicoes envolvidas no desenvolvimento de conhecimento.

A ampla gama de interagoes que caracterizam o SNI, contribui para o desempenho
inovador das empresas. As empresas, por sua vez, colaboram para reunir recursos técnicos,
obter economias de escala e formar ligacGes importantes com os restantes intervenientes
como as institui¢oes de ensino, formacdo e centros de Investigacio e Desenvolvimento
(I&D) que sao compostos por cientistas e engenheiros que detém um papel relevante no
avanco tecnolégico (Patel & Pavitt, 1994; Nelson, 1993). O importante relacionamento das
empresas com os restantes intervenientes tem-se refletido nos novos campos de pesquisas,

como o da biotecnologia e das tecnologias de informacao.

Apesar do investimento em I&D por parte das empresas ser considerado uma variavel
essencial para o desenvolvimento de novas tecnologias, constitui somente uma pequena
parte dos recursos e da solucio de problemas que surgem para as empresas serem bem-
sucedidas no que toca a inovagao. As ligacdes e contactos informais entre as empresas,
também sdo considerados um insumo no processo de inovac¢ao. A inovagao ¢ um processo
que necessita de uma aprendizagem constante, aperfeicoamento de técnicas, modificagao
de produtos e processos com base na transferéncia de conhecimento através das relagoes
entre os utilizadores e os produtores. Com isto, vai ser possivel identificar novos mercados,
produtos, ideias que iram alavancar a produgdo de novos produtos e processos (Nelson,
1993). Italia ¢ um bom exemplo, ja que as grandes inovagdes sdo provenientes de pequenas

e médias empresas que, normalmente, nem detém um departamento de I&D.
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Para aprimorar o desempenho inovador e competitivo é necessario haver politicas
estruturais. Essas politicas, relacionadas a regulamentagoes, impostos, financiamento,
concorréncia e propriedade intelectual, podem auxiliar ou bloquear as varias interagoes

existentes, assim como a disseminac¢ao de conhecimento (OCDE 1997b).

2.2 Sistemas Nacionais de Inovagio em Portugal

O conceito de SNI em Portugal esteve implicito ao Programa Integrado de Apoio a
Inovagao (PROINOV) e foi retomado, de forma leviana, no Plano Nacional de Inovagio.
Por nao haver um verdadeiro sistema de Inovagiao em Portugal era necessario aprimorar a
organizac¢ao e coeréncia deste conceito (Godinho & Simodes, 2005). O mesmo estudo
define SNI como um conjunto de organizagdes e instituicdes que contribuem para criar,
desenvolver, compreender, utilizar e disseminar conhecimentos que sao economicamente
importantes para o territério nacional. Todavia, um SNI ndo se resume apenas ao
conjunto de organizagbes e institui¢oes, deve, alids, focar-se nas interligagbes que sido

desenvolvidas entre elas.

De acordo com Godinho & Simdes (2005), o SNI Portugués ¢ caracterizado por:

e Empresas — “principais atores do SNI, na medida em que sdo essenciais para os
processos de criacio de valor, de empreendedorismo e de inovagao tecnolégica e
nao tecnologica.”;

e Organizagdes de educagio, formagio e I&D — “incluem um leque variado de
atores, nomeadamente Universidades, organizagdes universitarias de interface com
as empresas, escolas tecnoldgicas e profissionais e laboratérios publicos.”;

e Organizagdes de consultoria e de apoio as empresas — “incluem um conjunto
diversificado de entendidas publicas e privadas.”;

e Instituigdes financeiras — “inclui nao apenas a banca comercial e de investimento,
mas também a Bolsa, business angels, empresas de capital de risco e as sociedades de
garantia mutua.”;

e Organizagdes de natureza publica — “desde ministérios e agéncias focalizadas
em certos dominios especificos como o apoio as pequenas e médias empresas

(PME), a inovagao, a formacdo, a propriedade industrial, a salvaguarda da
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concorréncia, a0 comércio externo ou a atragao de investimento direto estrangeiro

(IDE)”.

Podemos ainda evidenciar, a Agéncia Nacional de Inovagao (ANI), Instituto de Apoio as
PME e a Inovagao (IAPMEI), Agéncia Portuguesa de Investimento (API), Fundagio para
a Ciéncia e a Tecnologia, entre outros, como os agentes que mais contribuem para a I&D,

inovagao e empreendedorismo em Portugal.

De acordo com o relatorio da Agéncia Nacional de Inovagao (2019), Portugal demonstram
que o desempenho do SNI tem vindo aumentar e isso verifica-se pelas posi¢cdes que

Portugal tem alcangado nos rankings internacionais.

Recentemente, surgiu o conceito de Sistema de Inovacio Regional (SIR), resultante de
trabalhos realizados por investigadores regionais, cuja relevancia recai na proximidade
geografica e no papel importante do conhecimento tacito, como aspetos principais para
agregacao de atividades econémicas orientadas para a inovagao (Almeida, Figueiredo, &

Silva, 2011).

O desempenho de Portugal é fruto de um SNI com numero relevante de intervenientes,
tais como instituicGes publicas, empresas, instituicdes de ensino e investigacao, de apoio
tecnoldgico e interface. Para isto pesa também a melhoria dos processos e competéncias de
avaliagdo das instituicGes de investigacdo, a dinamica dos processos de difusio de
determinadas areas de forro tecnoldgico, a experiéncia das instituigbes publicas na
concegao e execugao dos programas operacionais (PO) e, ainda, o desenvolvimento de

grupo de empresas inovadores e internacionalmente competitivas.

Pode-se enumerar, segundo Godinho e Sérgio (2003), alguns aspetos negativos no que toca
ao SNI Portugués, como a inexisténcia de orientacdo estratégica orientada para o futuro, as
fracas ligacdes por parte das instituicdes do SNI capaz de acumular, sedimentar e
desenvolver conhecimentos tecnologicos, a auséncia de competéncias internas de algumas

organizagoes e, por fim, a auséncia de uma politica de inovacao coerente e transversal.
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2.3 Distritos industriais

No inicio do seculo XX, os distritos industriais inspiraram-se pela “atmosfera industrial”
descrita por Alfred Marshall (1890). Destacam-se como os que mais contribuiram para o
desenvolvimento local e regional, por aglomerarem pequenas e médias empresas, com uma
dinamica e sinergia que lhes atribuiu vantagem competitiva. Este conceito origina dos
trabalhos de investigacao de Alfred Marshall sobre a economia britanica (Belussi & Caldari,

2009).

O conceito despertou o interesse dos investigadores, durante as décadas de 1980 e 1990,
com o sucesso dos distritos industriais da “Terceira Italia”. Segundo Becattini (2002),
alguns investigadores focaram-se na capacidade de inovagao de algumas pequenas e médias
empresas italianas, como ¢é o caso da regiao da Emilia-Romagna, que superavam o modelo
de produgio fordista, em declinio. Assim, esta indicagdo empirica surgiu do
desenvolvimento industrial Italiano na formagao de alguns distritos industriais ligado a

varios setores como: o téxtil, confecio e mobiliario.

Com base na nog¢ao de distrito industrial de Alfred Marshall, Giacomo Becattini (2002),
define distritos industriais como “a entidade socio-territorial caracterizado tanto pela
presenca ativa de uma comunidade de pessoas, como uma populagio de empresas num
determinado espago geografico e histérico”. A existéncia de individuos com caracteristicas
e valores comuns e a concentragdo de empresas sao fatores preponderantes para que haja

um desenvolvimento destes distritos.

Assim, os distritos industriais sio compreendidos como um aglomerar de pequenas e
médias empresas que desenvolvem produtos ligados ao mesmo setor, realizam
intensamente trocas de informacio, resultados e vincam em si uma cultura local que se
reflete no tipo de produto e em inovagao, branding e marketing. A troca de informacao e de
resultados entre os intervenientes ¢ proveniente do conhecimento acumulado e das

relagoes existéncias das empresas do distrito industrial ao longo do tempo.

Houve preocupacao em fazer os distritos ceder a globalizacdo, ja que as empresas estavam

a alargar as suas redes de producao e distribui¢do a nivel global. No entanto, ¢ de referir
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que os distritos resistitam melhor aos desafios da deslocalizacio e globalizacio dada a

combinagao de diversos fatores, como (Pessoa, 2014):

e Aglomeraciao das empresas em determinado territorio, origina uma redugiao de
custos de transagao entre empresas e ha rapida difusio de conhecimento;

e Ambiente concorrencial entre as empresas, fazendo com que a informagao
circule rapidamente e as empresas procurem solu¢Ges para manter a
competitividade;

e Beneficios econdémicos e de localizagio dentro da aglomeracao — fabricantes
conseguem estar proximos dos recursos que necessitam;

e [Existéncia de uma producao focada na qualidade e nao na quantidade;

e Destaque para a inovagio e processo de producio;

e Manutencao de habilidades técnicas — a acumulacio de conhecimento e a
concentra¢ao na atividade econémica dominante faz com que a mao-de-obra se

torne mais especializada.

Segundo Amin (2003), os distritos industriais sao ambientes de aprendizagem especifica,
equipados para adaptagdo continua e progressiva dentro de determinados segmentos de
mercado por meio da mobilizagdo de lagos informais e conhecimento tacito. Exemplo
disso, é o Motor Sport Valley, que é uma aglomeragdo regional da industria britanica de
automoveis num raio de 80 km, que possui um volume de negdécios anual estimado em 4,6
bilides e que da lugar a mais de 38 mil funcionarios. A dissemina¢do de conhecimento é
enraizada pelo facto de os trabalhadores permanecerem cerca de 3 anos e meio por
empresa, sendo a taxa anual de rotatividade proxima de 10%. Por outro lado, pode-se
afirmar que Motor Sport Valley é uma comunidade onde a troca de informacao, a relacio
fornecedor-cliente e a interagdao social sao elementos chave para ser regido lider, a nivel

mundial, em desportos motorizados (Motorsport Industry Association, 2000).

2.4 Clusters

As aglomeragoes, concentragdes, geografias e industrias ja fazem parte do cenario
econémico antes da Revolugao Industrial, sendo consideradas uma tendéncia estratégica

predominante no desenvolvimento das economias locais e regionais (Porter, 1998).
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As economias de aglomeracdo, sao fundamentais e permitem as empresas inovar
continuamente e obter ganhos de eficiéncia na sua produtividade quando estas se
encontram numa situagdo de proximidade. Esta promogio, tem como objetivo a partilha
de linguagem, normas e valores culturais. Por norma, esta situagao nao acontece quando o
conhecimento ¢ codificado (Morgan, 2004). No mesmo sentido, Gertler (1995)
desenvolveu o “being there’, que nos remete para a importancia dos contactos pessoais e
presencias nas dinimicas de inovacio. E através deste tipo de ambiente que o
conhecimento se torna um fator essencial na qualificacdo e especializacao dos individuos,

nos procedimentos e rotinas das empresas ¢ ainda no préprio ambiente local.

Quando falamos de aglomeragoes, implicitamente falamos no conceito de distritos
industriais de Alfred Marshall. Através de deste autor, e do impacto do seu conceito de
distritos industriais, surgiram diversas teorias e pesquisas, como o modelo de diamante de
Porter, o “core-periphery model” de Krugman’s (1991) e o argumento de inovagao dos estudos
nérdicos de Coke (1992) e Asheim ef a/ (2011); estes ajudaram a fomentar a sua ideia. No
entanto, destaca-se que foi a analise de Michael Porter por tornar o conceito de cluster um
fenémeno de importancia na economia regional. Segundo Porter (1998), clusters sao
concentragoes geograficas de empresas e instituigoes interconectadas entre si pertencentes
a um dominio concreto que para além de competirem entre si, também cooperam umas
com as outras. Hsta teoria surge de duas tendéncias contraditorias nos negdcios
internacionais, onde, por um lado, existiu uma globaliza¢iao da atividade econémica, e, por
outro, houve uma tendéncia de localizagdo em algumas industrias (Enright & Roberts,

2001).

Apesar do aumento da globalizacgao dos mercados por meios de transportes e
comunica¢bes que eram mais rapidos e mais baratos, ainda existiam aglomerados que
controlavam nao s6 os mercados locais, mas também os globais. Assim sendo, podemos
exemplificar com o caso de Silicon Valley, na Califérnia, onde estdo sediadas varias
empresas de renome da alta tecnologia. Segundo, Porter (1998), o conhecimento, os
relacionamentos e as motivagoes disponiveis localmente sdo a chave para se alcangar uma

contagem competitiva sustentavel.
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Os clusters sio baseados em quatro fatores chave da competitividade (Porter, 1990),

surgindo desses fatores o modelo “Diamante”, para determinar as vantagens competitivas

obtidas pelas empresas. Este modelo ¢ caracterizado por:

Condigdo de fatores necessarios para produgio — mao-de-obra especializada,
infraestrutura especializada e por vezes desvantagens seletivas que impulsionam a
inovacao;

Condigdo de procura interna — clientes exigentes que fazem com que as
empresas tenham necessidade de inovar;

Induastrias relacionadas, induastrias fornecedoras competitivas a nivel
internacional — criam infraestruturas de negdcios e estimulam industrias de
inovagao e spin-off;

Contexto de estratégia das empresas, rivalidade da industria, rivalidade local entre
as industrias que ¢ mais motivadora que a concorréncia estrangeira e uma cultura

local que influencia as atitudes em a inovagao.

Michael Porter (1990), inclui ainda dois importantes parametros para o desenvolvimento de

um ambiente competitivo, que sao:

Governo — tem como papel dinamizador atividade econémica, no entanto, pode
influenciar cada uma das caracteristicas do modelo, tanto positivamente ou
negativamente;

Acaso — fenémeno ndo controlado pelas empresas em que muitas oportunidades
de aumentar a vantagem competitiva das empresas surgem do acaso,
exemplificativamente em invengoes, tecnologias disruptivas, crises ou alteragoes do

mercados financeiros e acontecimentos/decisoes politicas.
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Estrutura de empresa
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Possibilidade | — o de estratégia e -
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Fator de condigdo o | \ . Condigdes de procura
< . -

. | Industrias correlatas e ;
de apoio - .| Governo

Figura 1 — Modelo do diamante de Porter (1998)

Neste modelo, quando todos os seus elementos chaves funcionam corretamente e em
concordancia uns com os outros, vao trazer beneficios que fluem em varios sentidos. Caso,

um dos elementos chaves falhe os outros vao falhar da mesma forma.

A maioria dos clusters inclui, produtores e fornecedores especializados, associa¢oes
comerciais, universidades, governo e institui¢oes financeiras. O espago geografico
claramente definido ¢ importante por permitir a disseminaciao de conhecimento através de
relagoes diarias entre participantes (Porter, 1998). O mesmo estudo evidéncia que este tipo
de aglomeragao alcanga vantagem competitiva e consequente aumenta da produtividade

das seguintes formas:

e Acesso a trabalhadores experientes e especializados, o que faz com que os custos
de pesquisas tecnoldgicas e transacao sejam mais baixos (Porter, 1998, p.81);

e Acessos a fornecedores especializados, o que gera custos mais baixos de transagao e
reduz a necessidade de grande armazenamento de stocks e fornece acesso facil a
servigos auxiliares especializados (Porter, 1998, p.81);

e Informacdo especializada (informagdes técnicas e competitivas do mercado) que
vao ser difundidas para e entre empresas do cluster (Porter, 1998, p.81);

e Complementaridade entre os membros, ou seja, um bom desempenho de um

membro pode impulsionar o sucesso de outro;
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e Colaboragiao com institui¢des e bens publicos, onde o investimento do governo em
educagio e treinamento ¢ utilizado para aperfeicoar e as habilidades dos

trabalhadores;

e Motivagao e rivalidade, origina um melhor desempenho a nivel geral. (Porter 1998,

p 83).

Assim sendo, os clusters devem disponibilizar infraestruturas que atraem fornecedores
especializados e trabalhadores qualificados. Desta forma, vai fazer com que haja
disseminagao de tecnologia e conhecimento e uma redugdao nos custos de transagao entre
as empresas localmente concentradas (Lublinski, 2003). Porter (1998), complementa
afirmando que, num cluster existe uma maior oportunidade para entender e compreender
as necessidades do mercado e de negdcio, conseguindo assim, introduzir com maior

rapidez novas inovagées e processos.

Para compreender melhor abordagem dos Clusters, deve entender-se que foram varias as
descrigoes associadas a estes. Algumas delas, afirmam que os clusters podem variar de uma
unica cidade, um pafs ou até uma rede internacional, assumindo diversas formas,

dependendo da sua profundidade e desenvolvimento (Johnston, 2003).

Apesar de haver varias tipologias de clusters, Marceau (1999) identifica trés tipos de

clusters:

e  Horigontal cluster — pequenas e médias empresas num setor industrial que
competem e colaboram entre si;

e [Vebs cluster — os relacionamentos estabelecidos entre grandes empresas e os seus
principais fornecedores, agrupando-se e trabalhando, ndo para uma inddstria, mas
para uma empresa lider;

e irtual cluster — a localizagdo pode nio ser importantes neste tipo de clusters, uma
vez que, em alguns casos nao existem ligagdes entre as empresas, com a exce¢ao de
vendas para os mesmos clientes;

e merging cluster — as empresas usam uma base ou necessidades de recursos comum,
todavia existem poucas interagoes. As interacGes observadas apenas se

desenvolvem entre empresas envolvidas na inovagido e na produgio. Os clusters
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emergentes também podem desenvolver vinculos comprador-fornecedor entre

empresas com quem anteriormente negociavam.

Os clusters podem ainda ser de diferentes géneros:

e  Top-Down (cima para baixo) — o cluster tem origem em investimentos publicos,
como do governo por exemplo, e assumem toda a gestio do cluster de modo
aumentar a competitividade local. Estes tipos de cluster sio normalmente apoiados
por fundos publicos (Mueller & Jungwirth, 2014);

e Bottom-up (baixo para cima) — neste caso o cluster tem origem das empresas que
procuram retirar beneficios das redes e das intera¢Oes estabelecidas entre si. As
empresas comprometem-se a pagar taxas de associagdo do cluster, cobrindo assim

os custos de gestao do cluster (Wilkinson & Young, 2002).

De referenciar que os clusters, além destes géneros, podem ainda ser uma combinagao dos

dois.

Em suma, é evidente que nao existe um modelo unico e padrio de cluster e o que sabemos
¢ que cada pais, cidade ou regiao possui um conjunto distinto de clusters, de acordo com o
seu histérico e caracteristicas (Johnston 2003). Apesar dos beneficios associados aos
clusters, estes nao constituem solu¢coes absolutas. Existem fatores de risco, como
mudancas ambientais, descontinuidades tecnolégicas, demasiado envolvimento do governo
e o excesso de concentra¢do geografica, que poderdo levar ao desaparecimento e/ou 2

inoperacionalidade de clusters competitivos (Porter, 1998, p.85).

2.5 Valoragao de base territorial

Em diversos estudos de desenvolvimento urbanos e regionais, os processos de inovagao
focaram-se numa valoragdo mais técnica de mercado que eram impulsionadas pelas
mudancas tecnolégicas, producao inovadora e pela mobilidade de bens e servigos

(Moulaert & Sekia, 2003; Asheim, Boschma, & Cooke, 2011).
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No entanto, essas perspetivas ligadas a producio foram contestadas, por, alegadamente,
apenas abordarem os sistemas de produgao explicando de forma pouco concreta como 0s

novos produtos e servicos adquirem valor econémico (Hugues & Crevoisier, 2010).

: e} as conceco ostram a importancia das ativida culturais e criativas na
Além disso, estas concecOes mostram a importancia das atividades culturais e criativas nas
quais os utilizadores/consumidores sio apontados como impulsionadoras de inovagio,

regeneragao e crescimento regional (van Oort, 2008).

Grabher, Ibert & Flohr (2008), demonstra que o consumo deve ser um processo essencial
na criagao de valor, por um lado; por outro, destaca que nao sao apenas os produtores que
aproveitam o conhecimento significativo dos clientes inteligentes, mas também os

consumidores finais sao tidos como produtos das suas experiéncias.

Para Von Hippel (2009), os processos de inovagao centrados nos utilizadores oferecem
mais vantagens do que os modelos tradicionais, centrados nos fabricantes. Segundo varios
estudos estes utilizadores sdo os primeiros a desenvolver a maioria dos produtos industriais
e de consumo, indo desde o desenvolvimento de software a producio de equipamentos
médicos e desportivos. Assim, foi compartilhada a no¢ao que o valor econémico é obtido
através de um processo social dinamico, onde diversos intervenientes, produtores,
consumidores e intermediarios, se envolvem na valoracao, modifica¢ao e configuragao dos

produtos e/ou servicos (Hauge & Power, 2013).

Desta forma, segundo Jeannerat (2013), podemos salientar trés dimensodes analiticas

centrais de valoracio do mercado:

e A primeira dimensao resulta de um processo de qualificagio baseado num
posicionamento dinamico que envolve relagdes de cooperacdo, competi¢ao e
influéncia entre os produtores, intermediarios e consumidores;

e A segunda dimensio chama atengdo para como o posicionamento entre
intervenientes e objetos ¢ legitimado contra os principios particulares de
equivaléncia partilhada, ou seja, o mercado nao é considerado apenas um lugar de

interacOes, mas também ¢ considerado como um contexto socioecondomico
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governado por convengdes de qualidade especificas nos quais os atores justificam
as suas ac¢oes e discursos;

e A terceira dimensio destaca a construgdo transacional do valor de mercado, ou seja,
os mercados organizam-se em torno da construgao social proporcional entre o

objeto e a sua contrapartida.

Assim sendo, valora¢do de mercado é o processo de qualificacdo, orientado por valores e
convengoes de qualidade especificas, onde os intervenientes se referem as atividades de

inovagao, produgao e consumo (Beckert, 2009).

Através desta abordagem podemos distinguir trés tipos de processos de valoragao de
mercado para produtos e inovac¢Oes. Cada um destes parametros atua em geografias

diferentes: valoracdo técnica, experimental e de identidade (Jeannerat, 2013).

No processo de valoragao técnica, o valor técnico ¢ atribuido a um bem ou servigo de
acordo com as suas caracteristicas funcionais ou técnicas. Neste tipo de valoragdo, os
consumidores procuram qualificar os atributos técnicos dos diferentes produtos,
mantendo-se indiferentes a identidade do produtor ou vendedor. Os sinais de qualidade do
produto sao fornecidos por padrdes técnicos resultantes da relagdo entre produtor e
utilizador. Tem-se, assim, um processo de objetivacao, onde o valor esta diretamente
relacionado com a capacidade de um produto/setvico conseguir resolver um problema
concreto com melhorias objetivas. Esta objetividade e formacao de valor, em grande parte,
depende das competéncias das empresas e das suas parcerias com centros tecnologicos, que
vao permitir que sejam desenvolvidos melhores produtos que atendem as necessidades dos
utilizadores. Neste contexto, a inovagao tecnologica é entendida como forma primordial
para o desenvolvimento de melhorias no processo produtivo das industrias, impulsionando
a requalificacdo técnicas dos objetos e fornecer novas caracteristicas técnicas a um produto
ou servico. O tipo de valoragao técnica, envolve ainda um processo de comercializa¢ao
especifico, “commodification”, no qual o produto é o objetivo das transa¢ées de mercado
onde os produtores e os utilizadores colocam as suas relagoes interpessoais de lado, de

forma avaliar e estabelecer uma contrapartida financeira.
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Ja no processo de valoragao experimental, o resultado depende essencialmente da
experiéncia que o consumidor alcanga em ambientes memoraveis e exclusivos e nao dos
atributos funcionais. Como exemplo disso, o valor atribuido a um café comprado na Praca
de Sao Marcos em Veneza, nao depende da qualidade ou da rapidez da entrega do café,
mas sim, da experiéncia auferida pelo consumidor. Os atributos do bem ou de um servigo,
apenas suportam a experiéncia alcan¢ada pelo consumidor (Pine & Gilmore, 1999). Nesse
€aso, O processo nao ¢ um processo objetivo, mas sim um processo que resulta de uma
relacio mutua entre o vendedor e o comprador. Os produtores por si so, tornam-se
elementos secundarios e apenas gerem as atividades de forma oferecer aos consumidores
um cenario perfeito. As inovag¢ées com valor experimental deixam de ser meramente
técnicas e passam a envolver a oferta de novas e inovadoras experiéncias (Carvalho & van
Winden, 2017). A intermediacdo ocorre com atra¢ao dos consumidores para uma fase
especifica, tendo os meios de comunicagao social e os eventos um papel fundamental neste

processo, como por exemplo, um festival organizado com tema “80’s”, onde todos os

>
participantes estdo orientados para esse espago temporal, através de atividades, decoragao,
gastronomia, concertos, etc. Para Jeannerat (2003), a qualidade dos servigos e produtos esta
associada a qualidade do local, ou seja, os locais nao sistemas de produgao, mas sim de
preparagao para fazer com que o consumidor usufrua de uma experiéncia unica e
memoravel. Assim sendo, segundo Pine e Gilmore (1999), estimular, inovar a experiéncia
do consumidor ¢é a principal alavanca da inovagao na valoracio experimental. A prépria

experiéncia em si, é o objetivo da transacao do mercado e esta recebe a sua contrapartida

monetaria antes da sua conquista.

Por ultimo, a valoragdo baseada na identidade, pode ser considerado a autenticagio de
uma origem idealizada atribuida aos produtos do mercado e aos seus intervenientes. Neste
tipo de valoragao o valor econémico é obtido através da valorizag¢ao dos consumidores face
aos valores e ideias que um produto incorpora ou representa. Hetherington (1998), define
identidade como necessidade pertencer a uma comunidade, com base na empatia ¢ na
identificacdo de individuos com tendéncias similares. Os processos de valoragio que sio
focados na identidade, nao dependem de valores técnicos ou experimentais, mas sim do
reconhecimento dos produtores e consumidores que ditam as tendéncias (Carvalho & van
Winden, 2017). Exemplo disso, ¢ a intensa campanha internacional liderada pela Federagao

da Industria de Relojoaria Suica contra a falsificagdo, com o slogan: - “Fake watches are for
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Jfake people: Be authentic. Buy real”, (Jeannerat 2013). Os consumidores sio vistos como
comunidades especificas, com padrées de consumo, estilos de vida e valores proprios que
os coloca num segmento particular. Através desta abordagem, percebemos que os
consumidores nao ficam indiferentes ao local de origem dos produtores. Isto deve-se a
transmissao de sinais e mensagens culturais especificas. A importancia econémica de um
produto ¢ alavancada quando existe associagao a locais cuja sua esséncia vai de encontro ao
que os produtores pretendem transmitir. De acordo com Pike (2015), as interagdes entre os
sistemas de consumo e produgdao nao sio apenas locais, ou sejam estes processos ocorrem
em configuracbes multicanais, dado o aumento da mobilidade dos produtores e a
distribuicao geografica das comunidades de consumo. Em suma, este tipo de avaliagio nio
¢ um regime de avaliagdo especifico e tem de ser visto como um regime de avaliagio que

articula avaliacdo técnica e avaliagdo experimental (Carvalho & van Winden, 2017).

Valoragio técnica Valoragao experimental Valoragio baseada

na identidade

Qualificagido Objetivacao dos Experimentacio Autenticacio de um
produtos status original

Relagio Produtor-Utilizador Estagiario - Convidado Fundador-Conhecedor

compradort-
vendedor

Aprendizagem e Producio tecnologica Experiéncia/ Sutpresa Origem idealizada
Inovacgao
Intermediacao Certificacdo- Atracio Iniciacdo

Distribui¢io

Comercializagdo Compra final Taxa de admissao Ritual

Territorio Producao local Co-localizacao Interacio sistemas de

produgio e consumo

Tabela 1 — Avaliacio técnica, experiencial e baseada na identidade, adaptado e traduzido de Jeannerat (2013).

2.6 Resumo da abordagem e quadro conceptual de pesquisa

Compreendendo as abordagens concetuais acimas referidas, destaca-se a abordagem
concetual de valoragao de base territorial, que salienta trés distintas formas de valoracao
economica: técnica, experimental e de identidade. Estas diferentes formas de valoragao,

apresentam-se, assim, como um complemento as abordagens sobre os clusters, SNI e
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. o dustriais, “ )
distritos industriais. Isto porque se concentram apenas nas abordagens aos sistemas de
produgdo, com base nas interagdes entre os intervenientes locais, na aprendizagem e na

disseminacio de conhecimento.

Através desta abordagem mais recente, é realcada a importincia de como as conexoes
construidas entre o sistema de produgao e sistema de consumo criam valor para os novos
produtos, servi¢os e inovagoes. Nesta abordagem, os consumidores interagem ativamente
na avalia¢ao, modificacdo e configura¢ao de novos produtos e inovagées. O consumo nao
¢ abordado com um fator exégeno, mas sim como um fator que é construido através das

interagoes entre produtores e consumidores.

Assim sendo, com esta dissertagao pretende-se entender como os diversos intervenientes
da industria do s#7finteragem entre si, como os produtos obtém valor econémico e em que
geografia essa valoracdo ocorre. Para tal, estas interrogagoes vao ser exploradas através de
dois casos ligados diretamente a induastria do s#7f, em que, para cada caso, utilizar-se-a trés

formas distintas de valoragao para organizar assim as evidéncias empiricas.
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3. Contexto de Investigagdo e metodologia
3.1 O surf Histéria, industria, inovagao e valoragao

Apesar da nao estar exatamente datado o inicio da pratica desta atividade, os tedricos
especulam que a arte de surfar teve inicio com a migracao dos polinésios para a Indonésia,
Tahiti e Hawaii. O Hawaii tornou-se assim, desde muito cedo, o epicentro do s#7f mundial,
enraizando no seu povo a arte de dominar uma prancha em pé. Existem evidéncias que
colocam os peruanos na vanguarda do su7f, ao afirmar-se que surfavam nas ondas com uma

prancha feita de canas, retornando a costa depois da pesca (Surftotal, 2014).

Em 1778, o capitio James Cook, maior explorador maritimo da época, documentou,
durante a sua terceira e ultima viagem ao Pacifico, uma observaciao da pratica do suf entre
os povos indigenas locais no Hawai (Warshaw, 2010). Através desse relato, o surf sofreu
uma atrocidade no seculo IXX, por parte dos missionarios Calvinistas da Gra-Bretanha.
Estes chegaram ao Hawai e, por questoes ideoldgicas, desaprovaram a pratica da atividade,

quase que a extinguindo.

Duke Kahanamoku redescobriu e relangou a atividade, colocando o s#7f nas bocas do
mundo. Em 1912 sagrou-se campeio de natacio nos jogos olimpicos e viajou por diversos
paises, exibindo a nova modalidade que rapidamente ganhou notoriedade (Warshaw, 2010).
A modalidade foi popularizando e crescendo gradualmente; por volta de 1920 foram
organizadas as primeiras competi¢cdes relevantes, pelas maos de Tom Blake, reconhecido

como um dos pioneiros da modalidade (Surftotal, 2014).

Quando falamos de su#7/, ndo podemos deixar de referir a Australia, como o pafs e parte do
continente com mais quilémetros de costa surfavel do mundo. A Billabong, Rip Curl e
QuickSilver, sdao trés marcas de renome, criadas na Australia; representam e influenciaram a
revolugao do surfwear na industria do swrf. As “big three”, como estas marcas se
reconhecem, sao reflexo da sua capacidade de inovagao, criagao de produtos com elevada

qualidade e fortes sinergias organizacionais (Stewart, ef a/., 2008).
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A cultura do swrf, estd a ganhar uma amplitude cada vez maior, aumentando assim os
praticantes. O facto de ser um desporto que nio exige muito treino e muito equipamento,

faz com que as pessoas tenham interesse em experimentar (Washaw, 2010).

Atualmente, segundo o ultimo relatério da Internacional Surfing Association (ISA), existem
em todo o mundo cerca de 23 milhoes de praticantes da modalidade (Surftotal, 2019). A
modalidade continua a crescer a um bom ritmo e prova disso é que a industria global do
surf fol avaliada em 3,1 bilides em 2020 e estima-se que chegue até 2027 aos 3,9 bilides
(Global Industry Analysts, 2020).

E principalmente na Australia e na Califérnia que se situam os principais sistemas de
produgao, relacionados com a industria do swf. Estes agrupamentos de sistemas de
produgao, sio explicados através da inovagao territorial que nos remete a varios estudos,

sobre os clusters australianos (Logue, Argent, & Warren, 2015; Stewart, e7 al., 2008).

Os varios estudos sobre este tema, dizem-nos que a evolugio desta industria local é
alavancada pela combinac¢io de s#7f de qualidade em toda a costa australiana. Pesa o facto
de Australia ser o pais com mais quilémetros “surfaveis” do mundo (Stewart, ez al., 2008).
Uma cultura de swrf estabelecida, acessibilidade imediata a fornecedores que possuem
material de alta qualidade e ainda a forte presenca de surfistas de elite, também refor¢cam o

peso econémico desta industria.

Os clusters locais da industria do s#7f, sao um modelo “pds-fordismo”, mais concretamente
um setor de pequena escala que responde rapidamente as necessidades do mercado (Logue,
Argent, & Warren, 2015). Normalmente estes clusters come¢am com um ndmero pequeno
de empresas, mas com o passar do tempo vao construindo novos negocios que, apesar de
serem de dimensio reduzida desempenham um papel fundamental na geracio de
rendimentos econdémicos para os negocios de fabricacio de material de su7f. Estes negdcios
promovem emprego, contribuindo para a formacao de mao-de-obra especializada e ajudam

a promogao da regiao.
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Para ilustrar o fenémeno de clusterizagao, podemos olhar para o caso das marcas Rip Curl
e Quicksilver, que eram dois pequenos fornecedores de equipamentos de s#7f da regiao de
Torquay, mas que neste momento sao duas das maiores marcas mundiais de roupa de surf.

De salientar que o sucesso, crescimento, valorizagao continua dos produtos e servigos de
diversas marcas advém nao s6 do sistema de produg¢do, mas também de um processo social
e dinamico de valoracio no qual diversos atores se juntam e mobilizam recursos para

atribuir valor socioeconémico aos varios produtos, bens e servicos.

E importante acrescentar que a literatura sugere que as marcas e produtos diferenciam-se e
valorizam-se por diferentes meios: design unico, gama alargada de oferta, introdugdo de
novas tecnologias e de novas funcionalidades aos seus produtos, comercializagio em
surfshops reconhecidas pelos praticantes e nao praticantes da modalidade, patrocinio de
varios eventos, entre outros (Stewart, ez /., 2008). Em muitos casos também sao utilizados
os praticantes da modalidade altamente reconhecidos para tornarem as marcas e 0s seus
produtos crediveis aos olhos dos consumidores. Foi o caso da Quicksilver que em 1990
que fez do Kelly Slater, surfista da esfera mundial, a sua imagem de marca (Stewart, ez 4/,

2008).

Para conhecer melhor os intervenientes e as relagdes necessarias para valorizagio dos
produtos e servigos, apresenta-se de seguida uma lista de atividades econémicas em que a

modalidade tem maior impacto.

e Alojamento tutistico/surf camps perto de zonas propicias ao surf,

e DBares e restaurantes perto das praias sio beneficiados pelos surfistas e pelos
que praticam a modalidade durante tudo o ano e pelos clientes que a
modalidade atrai;

e Empresas produtoras e fornecedoras de material de suzf;

e Escolas de surf, que para alem de oferecerem uma experiéncia que fazem com
que os simpatizantes da modalidade aprendam de forma rapida e facil a
manobrar uma prancha;

e Universidades locais que contribuem constantemente para o avan¢o da

inovagao e da tecnologia;

28



e Eventos e campeonatos que dao visibilidade e retorno financeiro as regides e
ao tecido empresarial local;

e Surfistas locais, ‘Surf Heroes”, que contribuem muitas das vezes para o
aperfeicoamento das técnicas utilizadas na construgao de pranchas, fatos e
outro tipo de material mais técnico;

e Media e meios de comunicagio que marcam presenga nos eventos da
modalidade, promovem a regido e os atletas nacionais;

e Centros de treino de alto rendimento, que estao vocacionados para aperfeicoar
as técnicas de treino dos atletas e que formam excelentes atletas capazes de

representar tanto a regido como o pais.

A imagem abaixo apresentada, permite-nos perceber que dentro de um cluster existem

varias relagoes entre os intervenientes dos sistemas de produgao e os sistemas de consumo.
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Other
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Figura 2 — MOC Network (2013), Californian Susf cluster

3.2 Metodologia

A Metodologia, ¢ definida como o estudo de uma organizacio e das varias etapas a serem
alcangadas para que seja realizada uma pesquisa e ou estudo. Com isto, existem trés tipos
de metodologias de investigacio diferentes que podem ser utilizadas numa pesquisa

cientifica: método de investigagao qualitativa, quantitativa e mista.
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O método de investigacao qualitativa, segundo Patton (2015), preocupa-se com os aspetos
que niao podem ser quantificados, como a compreensao de problemas e analise dos
comportamentos e atitudes. Neste tipo de investigacao ¢ necessario desenvolver uma certa
relacdo de empatia com os envolvidos durante o estudo e ainda é importante entender as
diversas opinides e pontos de vista (Bogdan & Biklen, 1994). A metodologia quantitativa,
segundo Creswell (2009), tem como objetivo a identificacio e apresentagao de dados e
evidéncias que se podem verificar. Os resultados podem ser quantificados, sendo este tipo
de investigacao conhecido pela sua objetividade. A metodologia mista, como o nome
indica, utiliza os dois tipos de investigacao, a qualitativa e a quantitativa. A utiliza¢ao destes
dois métodos permite uma recolha mais abrangente de informacdes, cujo objetivo é ter
uma analise mais concreta e mais consistente. Assim sendo, acharam por bem combinar e

utilizar em simultaneo os dois métodos de forma a usufruir das vantagens de cada um.

A metodologia a aplicar na dissertagao tera como base a metodologia qualitativa, com
objetivo de responder as questoes estabelecidas face ao gap de literatura existente a incidir
neste tema. Acredita-se que esta ideia se adequara melhor no sentido de, cruzando a minha
formagao académica, com o assunto em estudo, formular uma opinidao, um comentario, um
parecer, fundamentados e que espelhem um conhecimento original e inovador sobre a

questao.

O contexto desta investigacao é perceber quem sao os principais participantes da industria
do surf, quais as relagdes estabelecidas entre eles e entender como e quando ocorrem os
processos de valorizagio a nivel técnico, experimental e identitario. Estes processos

influenciam a renovagao dos sistemas de produgao.

Recorrendo a literatura analisada sobre as questoes de investigagao levantadas, estudos de
diversos autores, como, Carvalho & Winden (2017), Logue, Argent & Warren (20015) e
Stewart, ef al. (2008), sao bons exemplos de estudo que utilizam os métodos de investigacao
qualitativos. Para entender de que forma estes casos se relacionam e organizam as conexoes
entre os sistemas de producdo e consumo, irei utilizar o caso de duas marcas ligadas
diretamente a industria do s#7f, uma inerente ao surfivear mais concretamente aos fatos de

surf, a Deeply, e a outra especializada na produ¢ao de pranchas de s#7f'e vestuario ligado ao
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lifestyle surfista. A escolha destas duas marcas, prende-se ao facto de serem casos totalmente

distintos, ao nivel dos produtos, da presenca em ecossistema, publico-alvo e Historia.

Para cada situagio mencionada anteriormente, esmiugam-se as perguntas de investigagao,
para compreender o desenvolvimento, as operagoes e as ligacOes estabelecidas entre os
intervenientes. Posteriormente proceder-se-4 a comparagao das varias analises efetuadas.
De forma a credibilizar a investiga¢ao elaborada, decidi utilizar tipos de inovagdes de

produtos que estejam presentes no mercado ha pelo menos dois ou trés anos.

No que diz respeito a recolha de dados, irdo ser utilizadas fontes primarias. Este tipo de
levantamento de informacao vai ser feito através de entrevistas a um ou dois representantes
dos estudos. As entrevistas foram semiestruturadas, para no decorrer da entrevista, caso
seja necessario, incluir outro tipo de elementos ou temas mais relevantes. Com o objetivo
de ser elaborada uma analise mais consistente das entrevistas, estas foram gravadas e

transcritas, com o conhecimento prévio do entrevistado, naturalmente (Guido em anexo).

Por dltimo, vai ser feito tratamento e analise da informacao recolhida na etapa anterior, ou
seja, para cada estudo de caso vao ser comparadas as relagoes existentes entre os diferentes
intervenientes. De forma a aumentar a validade, confiabilidade, precisio e consisténcia dos
resultados obtidos através das entrevistas, vao ser utilizadas técnicas de triangulacao,
usando os principios de Hammersley (1992), que defende a importancia de usar estas
técnicas nas pesquisas, que utilizam investigagdo qualitativa. Para que isso aconteca as
informagoes obtidas das entrevistas vao ser comparadas com fontes secundarias,

publicag¢oes, revistas, websites e blogs especializados em surf.
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4. Analise Empirica
4.1 Surfem Portugal

Quando falamos de s#7f e respetiva Histéria em Portugal, recuamos até a segunda metade
do século XX. No inicio da década de 1960 surgem as primeiras pranchas modernas que
foram adquiridas em Franga por Pedro Lima, pioneiro da modalidade em Portugal
(Surfertoday, 2010) .Naquela época, o s#rf em Portugal era desconhecido e nao havia uma

nocao das dinamicas e caracteristicas da modalidade.

Ap6s o 25 de abril de 1974, o nimero de surfistas disparou, causando um booz do surf em
Portugal e a modalidade comegou a ser praticada em toda a costa Portuguesa; ano apos

ano, o numero de apaixonados pela modalidade continuou a aumentar.

E importante ainda salientar, alguns dos grandes marcos histéricos feitos do s/ em

Portugal:

e 1987 - Portugal marca presenca no Campeonato Europeu de Su7f, em Franca;

e 1988 — E criada a Federacio Portuguesa de Surf (FPS);

e 1989 - Realizam-se o Circuito Nacional de S#7f, o Campeonato Europeu de Surfpor
equipas, o Campeonato do Mundo de Surf,

e 2000 - Tiago Pires, mais conhecido no mundo do s#7f como “Saca”, afirmar-se
entre a elite mundial do swf e consegue o 2° lugar numas das provas mais
emblematicas no Hawalii;

e 2008 — O surfista portugués “Saca”, passa a estar entre os 44 melhores surfistas do
mundo e entra em prova para disputar o Circuito Mundial do Swzf;

e 2010 - A praia dos “Supertubos” em Peniche, acolher uma etapa do circuito

mundial do su7f (Lima, 2012).

E a partir de 2012 que Portugal passa a ser considerado um destino obrigatério na pratica
do surf. Garret MacNamara bate, nesse ano, o recorde da maior onda surfada em todo
mundo na Praia do Norte na Nazaré. Um marco indelével na Historia do surf, acontecido

em Portugal.
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De acordo com um artigo publicado no site Meo BeachCam sobre o evento Swrf Out
Portugal, Paddy Cosgrave (Meobeachcam, 2019), fundador de um dos maiores eventos
tecnoldgicos da atualidade - Web Summit - afirmou que “Na ultima década, Portugal
tornou-se um pafs muito convidativo. Vejo Portugal como a Califérnia da Europa. F onde
todos querem estar”. A afirmacdo de Paddy Cosgrave resulta da qualidade das ondas em
todaa costa  portuguesa, através de condicbes  climatéricas adequadasa  pratica da
modalidade durante todo ano, a notoriedade dos eventos organizados (World Surf League,
Rip Curl Pro, Surf Out Portugal, etc.), entre outras tantas vantagens competitivas, como

por exemplo, possuir um patrimoénio cultural e gastronémico riquissimo.

Segundo o Jornal Econémico, Francisco Rodrigue (Jornaleconomico, 2018), presidente da
Associa¢ao Nacional de Surfistas (ANS) e organizador de varias provas nacionais, afirma
que a industria do s#7f teve um impacto econémico em Portugal de 400 milhoes de euros,
em 2016. O turismo, a hotelaria e restaura¢do, os campeonatos, a produgdo de
equipamento, su#rfshops e as escolas de swrf, sdo os principais agentes, que além de
potenciarem a industria do s#7f, elevam o seu impacto no desenvolvimento e na geragao de
riqueza em Portugal, de uma forma sustentavel. Com isto, Portugal tem a possibilidade de
fazer crescer o seu jarelevante mercado turistico, enfatizado a nivel mundial,
contribuindo para o seu crescimento econémico através da dinamizagao de varios negdcios

relacionados com a industria do s#7f (Nunes, 2011).

4.2 Deeply

A Deeply, marca portuguesa de surfiear, ja conta com uma histéria de 16 anos no mundo
dos desportos aquaticos. Foi criada em 2004 para acompanhar a expansio e ser uma marca
exclusiva SportZone, uma das maiores empresas de retalho de Portugal. Em loja

prevaleciam os meios de venda tradicionais, destinados ao cliente de oportunidade.

A marca, que integra o Grupo Sonae, foi fundada por um grupo de surfistas com o intuito
de criar uma marca diferente no mundo do s#7f, com um ADN poderoso, capaz de
transmitir a paixao que sentiam pelos desportos de pranchas. A Deeply localiza-se no
distrito do Porto, com cerca de 20 funcionarios e 6 departamentos - logistica, vendas, on/ine,

marketing, produto e customer service.
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Perante o crescimento do mercado do suf em Portugal, mencionado pela secretaria de
Estado do Turismo, Ana Mendes Godinho, ao site dinheiro vivo, a Deeply arriscou, em
2014, uma alteracio de paradigma através de uma estratégia diferenciadora na
comunicagio, interagdao e apresentacio de produtos ao publico. Esta mudanga estratégica
consistiu, genericamente, na passagem de uma venda tradicional para a venda online, quase
exclusivamente, ja que a marca pretendia chegar a novos mercados, principalmente estar
mais proxima e ligada a comunidade do s#. Neste momento, os canais digitais
representam certa de 78% da faturacdo da marca e os canais fisicos (escolas de surf e

parcerias) cerca de 22%.

A marca esta presente fisicamente em mais de 120 escolas de su7f, entre Portugal, Espanha
e Franga e nas conceituadas su#fshops do pais, como é o caso da Grua Surf Co, uma surfshop
de referéncia no s#7f em Portugal, devido a sua localizagao e a comercializagao premium os
seus produtos. Distribui-se online para todo o globo, com foco na Europa, com claro
destaque para o mercado espanhol, com 31% da faturagao, e para o mercado francés com
13%. A Deeply concentra-se no surf, com 90% da faturacado proveniente dos fatos da
modalidade. Paralelamente, a marca complemente a sua oferta, através das modalidades

bodyboard e skate.

As colegoes propostas para os fatos de surf, produzidas por um fornecedor asiatico, com
um design inovador a assegurar a durabilidade e qualidade técnica dos equipamentos,
promovem um desenvolvimento sustentavel a marca. Anualmente sao produzidos por ano
cerca de 15.000 fatos de surf e ¢é lancada a linha competiton nas cole¢oes de Verao e

Primavera, que se juntam a linha “performance” (linha base dos fatos de surj).

A marca também conta com uma perspetiva mais emotiva, o /festyle, com duas colegdes
anuais (Primavera/ Verao — Outono/Inverno), acompanhadas sempre por uma colecio de

produtos base (t-shirts, camisolas, cal¢des de banho e biquinis).
Com o aumento do numero de atletas, escolas e eventos de surf, influencers ¢ embaixadores
b b

patrocinados pela marca, a Deeply dinamiza mais e melhor a sua visibilidade e notoriedade,

chegando assim ao topo da industria do surf.
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4.2.1 Valoragio técnica

A Deeply, ao longo dos ultimos anos, tem concentrado esfor¢os no desenvolvimento
técnico dos seus produtos, com especial atencdo ao core business, os fatos de surf. Todo o
desenvolvimento técnico ¢ realizado pela equipa de produto, design, fornecedores e atletas
representados pela marca. Estes reiunem esforcos através da aprendizagem, da partilha, da
recombinacio de conhecimento e na inovagdo tecnoldgica, na tentativa de apresentar
solugoes inovadoras com melhores atributos técnicos para os seus utilizadores. Depois do
desenvolvimento técnico proveniente das relagGes entre os intervenientes mencionados

acima, os fatos sio produzidos em trés hubs de produgao (Camboja, Vietname e Tailandia).

A recombinagdo de todas as habilidades técnicas e de inovagao por parte dos intervenientes
no processo de produciao dos fatos é essencial, pois permite a Deeply colocar no mercado

fatos de surf que oferecem, boa flexibilidade, conforto, prote¢ao térmica e durabilidade.

Para manter da qualidade técnica dos seus fatos, a Deeply tem como principal fornecedor,
a empresa Sheico. Este fornecedor asiatico, é lider no mercado com mais de 50% de
participa¢ao no mercado de equipamento para desportos aquaticos em todo o mundo.
Tamanha participagao neste mercado ¢é fruto da exceléncia de uma equipa avancada de
1&D acumula know-how sobre os tecidos elasticos e as suas caracteristicas; atualmente sao
detentores de tecnologias de ponta, tanto a nfvel de maquinaria de produgao como dos

seus materiais, capazes de satisfazer as diversas necessidades dos seus clientes (Surftotal,

2019).

Segundo a entrevista realizada a Francesco Salva, Product Manager da Deeply, a interagao e o
bom relacionamento entre a Deeply e a Sheico, permite que juntos desenvolvam solugoes
sustentaveis, altamente eficazes e inovadoras, capazes de atender a qualquer condi¢ao para
a pratica da modalidade. A combinagdo de diferentes materiais reciclaveis e algodao
organico, permite a Deeply apresentar produtos de durabilidade acima da média, adaptaveis

a qualquer ambiente dentro de agua.
Os utilizadores, desde os que compram um fato aos que contratam experiéncias em escolas

de surf, também estio envolvidos na inovagio dos produtos, ao expor opinides. O

feedback, especialmente o menos positivo, ¢ valorizado e considerado pela marca, para
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perceber a necessaria intervenc¢ao para a resolugao de problemas. Este feedback ¢é recolhido

de varias formas:

o customer service, € redes sociais - utilizados pelos clientes para expor as suas opinioes;

e [Equipa de desenvolvimento e comercial — constituida por surfistas para um melhor

e maior conhecimento de causa;
e Escolas de surf— contribuem com o feedback exposto por quem utiliza os produtos

Deeply.

Os surfistas, das mais variadas nacionalidades, representam uma pega fulcral no processo
de inova¢iao dos produtos relacionados com a modalidade, ao apoiar o desenvolvimento e a
testagem dos produtos e inovages em estagios iniciais. Estes sio capazes de entender,
melhor que ninguém, quais os atributos necessarios aos fatos de s#7f para obter uma melhor
performance na agua. A interagao de toda a equipa de desenvolvimento de produto da
Deeply, todos eles amantes e praticantes da modalidade, com os atletas nacionais e
internacionais, facilita o desenvolvimento de novas inovagdes/designs e a avaliacio dos

novos produtos.

A valoracdo técnica, como exposto anteriormente, depende da troca e da combinacio de
conhecimento entre os produtores e os utilizadores. Isto verifica-se através da proximidade
fisica e das relagOes existentes localmente, como ¢ o caso das escolas de surf e surfshops, mas
também através de relagdes com fornecedores de matéria prima estrangeiros, como ¢é o

caso da Sheico, e através de atletas originais de outros paises.

Em suma, os fatos de suf da Deeply adquirem valor através da sua tecnicidade
tecnologicamente superiores. Com isto, os utilizadores realizam melhores performances
dentro de agua, por comparagao com os fatos da concorréncia. Este valor é ganho devido
ao cuidado que a Deeply tem em utilizar o melhor neoprene do mercado, que mantem o
surfista mais tempo quente, ¢ devido aos seus fatos terem uma durabilidade acima do
mercado. Vantagem conseguida através de processos de testagem que legitimam os
atributos técnicos dos produtos. Pesam também para esta vantagem destacada, as

interagoes cada vez mais importantes entre os sistemas de produgdo e consumo.
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4.2.2 Valoragao experimental

Nos dias de hoje, o surfnio é apenas uma atividade desportiva praticada dentro de agua. B
também caracterizado por um conjunto de dinamicas econdmicas (eventos, turismo,
cultura) que dependem da avaliagio da experiéncia dos seus consumidores. A Deeply
posiciona-se numa filosofia experimental, interagindo de forma criativa e marcando a sua

presenca em atividades e eventos sociais proporcionadas pelas parcerias da marca.

Através da relagdo reciproca entre a Deeply e as escolas de su7f, concretizam-se experiéncias
unicas destinadas aos utilizadores e participantes. As aulas de s#7f sio um exemplo
paradigmatico desta estratégia de mercado. A marca faz-se representar nos aderecos que
auxiliam unicas experiéncias, num ambiente agradavel e memoravel. A celebragiao do dia da
mulher, com a Deeply a associar-se a escolas de surf e oferecer 500 aulas e 100 fatos as
mulheres participantes, a aula de S#7f em Carcavelos, com a escola de ajuda comunitaria
wave by wave e jornalistas, sao bons exemplos que ilustram a preocupa¢ao da marca em

propotcionar experiéncias memoraveis aos utilizadores.

Assim sendo, a Deeply continua a associar-se a varios contextos na otica de desempenhar

um papel fundamental no que diz respeito ao valor experiencial percebido pelos clientes.

4.2.3 Valoragio baseada na identidade

Atualmente, o processo de valoracao baseado na identidade ¢ relevante, pois nao trata os
produtores apenas pelas suas inovagoes, pela tecnologia incutida nos seus produtos ou pela
experiéncia proporcionada. Adicionalmente, destaca-se que a valoragao ¢ avaliada pelos

seus costumes, valores e pelas mensagens claras que os produtos transmitem ao publico.

De acordo com a entrevista realizada a Francesco: “a identidade da nossa marca é, sem
davida, um fator-chave e é essa a uma das nossas preocupag¢oes diarias. Transmitir, através
dos nossos produtos, a nossa identidade, os nossos valores e, fundamentalmente, passar
uma mensagem verdadeira e sentida aos nossos clientes. Quando isto acontece, sabes que

tens grande potencialidade de agarrar o cliente”.
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A Deeply trabalha arduamente para se diferenciar e oferecer produtos superiores, tanto da
ponte vista técnica (fatos de surf, pranchas de bodyboard e skateboard), como do ponto de
vista casual (swrfiear - calgdes, t-shirts, camisolas). Estes devem transmitir valores a
comunidade surfista e ndo surfista, pois um dos pilares em que a marca se baseia ¢ na
inclusio social. Segundo o diretor de marketing, Ricardo Aragao, em entrevista para o site

Surftotal, a Deeply é a marca de fatos de s#7f mais usada em Portugal (Surftotal, 2019).

Esta empresa ndo remete os seus valores somente a pratica de uma atividade desportiva.
Tenta, sim, transmiti-los numa relacio intima com a defesa do meio ambiente, com o
respeito pelas pessoas, com a ado¢ao de um estilo de vida saudavel e com a defesa da vida
oceanica. Exemplo disso, foi a campanha que a marca realizou com o objetivo de apoiar a
manuten¢do do estado de limpeza e conservacio das praias nacionais. 12 dias antes do
Natal, sugeriram um “calendario do Advento ecolégico”, onde durante esse periodo, quem
fizesse compras online, para alem de um desconto especial, recebiam um saco de pano. A

ideia central a utiliza¢ao do saco para recolher o plastico das praias.

Este ultimo ponto pesa especialmente na consciéncia do trabalho da marca. A poluicao nos
oceanos e da natureza ¢ um tema bastante critico nos dias que correm e a Deeply, tendo a
consciéncia disso, transmite, através dos seus produtos, uma mensagem de exemplo,
desenvolvendo a sua atividade de forma consciente e através de praticas sustentaveis. Essas
praticas vao desde a matéria-prima utilizada nos produtos, a nao utilizacio de plastico

dentro das instalacdes.

Outro elemento chave para o fortalecimento dos sistemas de consumo e produgio
baseados na identidade, sio as associacoes com sutfistas nacionais/internacionais,
patrocinio e associagdo a eventos desportivos e sociais (etapa World Surf League — Deeply
Anglet Pro e parceria com rede de hotéis Selina), e em media especializados (Surftotal, Vert
Magazine e Onfire). Acrescentar a estes elementos chave a Deeply marca presenga com as
suas pop-up stores (lojas temporarias) em localizagdes como San Sebastian e Hossegor &
Biarritz, onde a presenca de atividade ligadas ao su7f constitui um dos maiores segmentos

destas cidades.
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Surfistas de renome, como o Vasco Ribeiro (PT), Lucia Martino (ES), Maxime Huscenot
(FR) representam a marca Deeply e sdo atletas participantes regulares nas etapas do WSF.
Estes agentes contribuem, em larga escala, para que a marca mantenha a competitividade,
numa posi¢ao cimeira no seu mercado. O facto de a Deeply ter presenca notavel em media
especializados e nas redes socias desempenha um papel fundamental no que toca na criacao

de notoriedade e de lagos entre a comunidade sutfista.

Do ponto de vista geografico, o processo de valoragio baseada na identidade ¢é
independente das rela¢Ges existente com a localizagao original da marca. Estes processos
de aquisi¢ao de valor estio associados a articulagdo entre o tipo de valoragao técnica e
experimental. Isto porque as intera¢oes entre o sistema de consumo e a produg¢ao nao sao
somente locais. Salienta-se, ainda, que os eventos internacionais que as marcas dinamizam
fazem parte de um processo de avaliagio mesmo que temporario. Neles a marca é exibida e
representada em diferentes locais por surfistas internacionais. A marca demonstra que a
interacao com fornecedores e surfistas internacionais contribuem para a combinagao entre

os valores existentes localmente com os valores adquiridos em outros locais.

Podemos, assim, associar a Deeply como uma marca repleta de valores - a sustentabilidade,
de forma a ter um impacto no mundo através das suas agoes amigas do ambiente e do
desenvolvimento; valores de inclusao, com a marca a tratar tudo e todos por igual, de
forma a tornar su#7f uma pratica acessivel a todos; a paixao e equilibrio, transmitindo que o

surf é sobre o estado de espirito e se deve viver todos os momentos intensamente.

4.3 Lightning Bolt

A Lightning Bolt foi criada no Havai no Verao de 1971 por Gerry Lopez e Duke Boyd. O
langamento desta marca procurou responder a evidente necessidade que os criadores
sentiam pela conce¢ao de material técnico, nomeadamente pranchas, mais adequados para
surfar as mais desafiantes e emblematicas ondas do Havai. No mundo do s#7f, o fundador
da Lightning Bolt é conhecido por Mr. Pipeline, dada a sua grande capacidade e habilidade

de surfar este estilo de ondas, caracteristicas do Havai.

Esta tdo conceituada marca da década de 1970 é caracterizada pelo seu simbolo icone, o

“trovao”, que para além de transparecer a energia, a ferocidade e o poder das ondas e do
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surf havaiano, caracterizava a vontade radical da equipa fundadora por surfar em todo o

mundo.

O nome da marca proliferou no mercado, por aliar eficazmente a qualidade e o
desempenho das pranchas de su7f produzidas pelos shapers locais. Complementarmente, este
reconhecimento também foi fruto do patrocinio gratuito de pranchas para os conhecidos
surfistas daquela época que nao disponham das condigdes financeiras para as adquirir.
Assim, a Lightning Bolt tornou-se na primeira marca a patrocinar desta forma os grandes
surfistas, conseguindo fazer presenca marcante em anuncios, revistas e filmagens

especializadas em surf.

Em meados da década de 1970, depois do sucesso das suas pranchas, a Lightning Bolt
langa uma aposta forte no streetwear, com uma linha de vestuario casual. Esta linha era
direcionada tanto para os praticantes como nao praticantes, mas que partilhavam o mesmo

interesse, paixao e a mesma energia do /festyle da comunidade surfista.

A marca chega a Portugal em meados da década de 1990 e desde logo faz sucesso, com a
cativante cole¢do casual caracterizada por frases miticas estampadas na roupa, como,
“destrua as ondas nao as praias” e “keep this land beantiful”. Estes produtos vincaram por
apelar a responsabilidade social. Outro fator importante para o reconhecimento da marca
em Portugal foi o circuito Lightning Bolt, que impulsionou a carreira desportiva as
geragdes mais novas de praticantes na altura, fazendo surf crescer exponencialmente no
pais. Hoje, a marca, em Portugal, sedeia-se em Vila Nova de Famalicao, com 100

colaboradores, distribuidos por 9 departamentos.

4.3.1 Valoragio técnica

Desde o comeco de atividade, a Lightning Bolt focou esfor¢cos em contribuir com produtos
técnicos para satisfazer as necessidades de Garry Lopez e de todos os surfistas que na
época surfavam no estilo Pipeline. Este valor técnico era atribuido ao sucesso de producio
de pecas unicas (pranchas), mobilizando recursos e recombinando os fatores: localizagao,
compromisso dos produtores com a qualidade das pranchas, habilidades

técnicas/artesanais pois, a data, as pranchas eram integralmente produzidas de forma
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manual - por dltimo, o fator aprendizagem alcancgada através dos varios testes realizados.
Tudo isto, sem nunca esquecer o fator inova¢ao no processo produtivo.

Com esta continua inovagdo, as tao conhecidas shortsboards de grande desempenho,
ganharam renome internacional pelo seu power. Estas eram capazes de passar a rebentacao
pipeline, com maior velocidade e com um estilo bastante radical, uma prova da sua
qualidade, tendo em conta o quao complicadas eram as ondas do Hawai. De ressalvar, que
sao os shapers da marca que, juntamente com jovens surfistas americanos, desenvolvem,
validam e testam as pranchas produzidas. Estes agentes, enquanto lendas vivas do surf
sabem melhor que ninguém quais os melhores atributos numa prancha. Pela raridade e
métodos de produgao tdo caracteristicos, as pranchas da Lightning Bolt sao colocadas no

mercado a pre¢o consideravelmente alto.

De salientar também que, na Europa, denotava-se a necessidade da proximidade de um
produtor de pranchas que melhor se adaptassem a um estilo europeu numa melhor relacio
preco/qualidade. Para aproveitar esta oportunidade, a Lightning Bolt aliou-se a4 Surfactory,
fabrica de pranchas com mais de 10 anos, sediada no norte de Portugal. Assim, oferecem-
se a0 mercado pranchas com uma producao inovadora e de qualidade, como as produzidas

pelos shapers originais da marca, sem nunca esquecer os valores do surf.

Outra vertente caracteristica da Lightning Bolt ¢ a sua linha téxtil, composta por t-shirts,
calgbes e caps. A qualidade da linha streetwear, esta associada a produtividade e inovagao
constante dos materiais por parte dos varios fornecedores localizados na regiao Norte. Esta
zona de Portugal alberga uma forte industria textil. Através dos varios incentivos e politicas
de inovagao, estas empresas conseguem reunir um ecossistema favoravel a inovagao, com
mais recursos tecnolégicos (maquinatria), novos processos produtivos, qualificacao e
formagdo dos seus colaboradores. Com isto, a Lightning Bolt consegue, para além de

melhores margens, usufruir da qualidade técnica dos produtos e da produtividade industria.

De forma a legitimar as qualidades técnicas dos seus produtos, a marca para além de
evidenciarem as suas rafzes territoriais, utilizam argumentos como serem uma marca
registada, serem detentores de patentes em todas as suas vertentes (vestuario, pranchas e

acessorios) e através do seu holograma. Estes argumentos, aliados a estratégias de branding,
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marketing e comunicagao, sao fundamentais para tornar as qualidades técnicas dos produtos,

identificaveis, comparaveis e distinguiveis para o consumidor final.

Os clientes, funcionarios e patrocinados, estao ativamente envolvidos na inovagao e
desenvolvimento dos seus produtos. A interagdo e a boa relacio com os clientes ¢
trabalhada tanto offline, como através do digital, por via do website/redes sociais e correio
eletréonico. De acordo com a Helena Ribeiro, do departamento de warketing da Lightning
Bolt, estas interagoes sio bastante importantes, na medida em que se expdem opinides e
criticas construtivas para a melhora continua da marca. Com esta partilha entre clientes e
marca, a Lightning Bolt apercebeu-se que cada vez mais os seus clientes preocupam-se com
o meio ambiente e todas as suas variaveis e desta forma produziu uma cole¢ao sustentavel,

unicamente com matérias reciclaveis.

Os colaboradores, pessoas amantes da natureza, do mar, do suf, da cultura e do /festyle
caracteristico da Lightning Bolt, avaliam, co-desenvolvem e testam os atributos técnicos
dos produtos téxteis antes da passagem para a producio em massa. O departamento de
desenvolvimento reine semanalmente com os varios departamentos de forma a construir

analises para o desenvolvimento e inovagdao de novos materiais e produtos.

No entanto, a marca ndo se torna competitiva apenas devido ao sucesso produtivo local
capaz de produzir produtos tecnicamente superiores. Os métodos de valoracio
experimentais e orientados com base na identidade também sao cada vez mais importantes
na industria do surfe do lifestyle. O valor econdémico dos produtos da Lightning Bolt, nao se

baseia somente num valor técnico no mercado.

4.3.2 Valoragao experimental

Para além de comercializar os seus produtos, que se destacam por questdes técnicas, a
marca pretende proporcionar ao comprador uma experiéncia Unica num ambiente
memoravel. Prova disso, a Lighnting Bolt deixou de estar presente fisicamente nos centros
comerciais, assumindo exclusivamente espagos fisicos em lojas de rua. Assim transportou a
sua imagem de uma dinamica meramente comercial, para passar a ser uma dinamica
emotiva, onde se vive a cultura do s#7f e um palco que vende experiéncias ao cliente. A

titulo exemplificativo, ¢ comum encontrar-se uma biblioteca e de uma art-gallery no interior
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das lojas. Nesta biblioteca onde os clientes podem ler, ouvir, e absorver uma pandéplia de
historias associadas aos valores originais da marca e do /festyle do surf. Ja com a art-gallery, a
marca em parceria com Universidades de Design, tenciona dar oportunidade de varios
estudantes/artistas exporem diversas reinterpretacdes ctiativas através dos seus trabalhos,

permitindo assim aos entusiastas da marca se sentirem como convidados desta experiéncia.

Outro exemplo que ilustra bem a importancia da valoragao experimental sio os eventos
promovidos pela marca. A “pure source on tour” foi um evento realizado pela Lighnting Bolt,
na Ericeira, reserva natural de su7f, que contou com a presenca de duas lendas mundiais do
surf, Rory Russell e Craig Hollingsworth. No decorrer deste evento, para além da viagem
cinematografica do surf, que retratava as diversas historias ligadas a marca, as pessoas
tiveram a oportunidade de interagir com dois icones do s#7f mundial, enquanto cada um

deles esculpia duas pranchas, sorteadas mais tarde.

Os valores associados destas lendas visionarias, designadas como “surf heroes” e surfistas
locais, desafiam a marca a realizar eventos e sessOes ligados ao “/festyle” surfistas. Outro
exemplo, é a presenga de Pedro Lima, primeiro surfista portugués, em varios eventos
restritos das escolas de surf. Estas experiéncias memoraveis para os consumidores,
permitem o contacto, a troca de historias (divulgadas e ilustradas ao longo do tempo em
revistas especializadas, revistas proprias, livros, filmes), entre elementos da vanguarda do
surf e os convidados. Desta forma, a Lightning Bolt consegue inovar no ponto de vista
experimental estimulando o conhecimento do consumidor e atraindo-o para um estagio

especifico.

Isto remete-nos para a questiao de que o surf vai para além do ato de surfar ondas, ou seja,
o surf é parte de uma experiéncia associada a caracteristicas historicas, culturais e materiais,

construidas por diversos atores articulados. (Carvalho & van Winden, 2017).

4.3.3 Valoragao baseada na identidade

Para além da valoracao técnica e experimental descritas anteriormente, a Lightning Bolt,
desde o seu inicio que marcou a induastria do swf através da sua autenticidade, inovagao e

valores atribuidos aos seus produtos e a quem fazia parte de todo processo produtivo.

43



Gerry Lopez e Jack Shipley sido os responsaveis pela producao das famosas pranchas da
Lightning Bolt, sendo eles duas lendas vivas do suf. As pranchas, “obra de arte” criada por
estes dois produtores locais nos EUA, sdo reconhecidas em todo o mundo e valorizadas
por transmitirem os valores da marca, nocao de tribo de su7f com referéncia aos pioneiros
do mundo do surf e, sobretudo, pela forma como estes criadores produzem manualmente
as suas pranchas. Com isto, os shapers da marca nao sao apenas reconhecidos pela vertente
técnica que colocam nas suas pranchas, mas também pelos valores que recriam nos

modelos produzidos (estilo retro inspirado nos anos de 1970).

Conforme explicado por Helena Ribeiro — “Para além da Lightning Bolt, ndo existe no
mercado, pranchas a serem “shapadas” por pessoas que fizeram parte da raiz do surf.
Atualmente  por norma as pranchas ja niao sao produzidas de maneira manual e
cuidadosa como as da Lightning Bolt. Ter uma prancha Lightning Bolt ¢ um sonho e todos

as querem devido a sua raridade.”

“It was impossible to open a magazine or watch a surf film and not see full-color shots of Lopez or Barry
RKanaiampuni or any number of heavies redrawing the boundaries of the possible while reding a 1ightning

Bolt.” (Housman, 2020).

A Lightning Bolt recentemente colaborou com AIPA Surfboards, uma marca historica de
pranchas havaianas, com o objetivo de nio s6 prestar homenagem aos legados individuais
do surf e as suas histérias, mas também criar algo unico, inctivel e com o holograma de
autenticidade da marca, para que os jovens surfistas sintam a forte ligacao destas marcas as

raizes do surf.

Quando a marca se instala em Portugal as pranchas nio obtém tanto sucesso como nos
EUA e a vertente mais conhecida passa a ser o vestuario. A identidade da marca
desvaneceu, na sua esséncia, a ligacao ao surf, ja que, por exemplo, muitos nao praticantes
da modalidade adquiriam roupa com a frase “destrua as ondas nio as praias”, na procura
de um estilo descontraido e cwo/, como o dos surfistas (Borges, 2013). De forma achar um
equilibrio entre os dois mercados, um mercado de massa e ou um mercado ligado a tribo
surf (pessoas com diferentes perspetivas de rituais, marcas e simbolismos), a Lightning Bol,

reposicionou-se para transmitir a sua esséncia. Passou a estar presente fisicamente em lojas
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de rua, uma na Rua das Flores no Porto e outra na Ericeira — em vez de dentro de um
shopping, que niao permitia de certa forma transmitir a histéria e a identidade da marca.
Com esta presenca em lojas de rua denotou-se um maior equilibrio e maior interagdo com
um tipo de comunidade mais aficionada ao /festyle natural de forma a fidelizar os

consumidores através dos seus valores.

Para consolidar as intera¢oes orientadas pela identidade entre os sistemas de produgio e os
sistemas de consumo, a Lightning Bolt representa alguns icones que considera os
verdadeiros /Jfestylers. Falamos no exemplo do wakeboarder portugués, Conan Novais, um
especialista em marketing que deixou “tudo para tras” para viver na sua Volkswagen pao de
forma e se dedicar ao que realmente gostava. Nas suas palavras: “Ja tive o meu emprego,
que trabalhava das oito as oito, mas nio me sentia feliz, queria a minha liberdade. Entao,
aproveitei a questdo de ter algum conhecimento no wakeboard para fazer o que realmente

gosto e nao ligar tanto a parte comoda das coisas”.

Figura 5: Conan Novais.
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Outras associagoes da Lightning Bolt, sio por exemplo, os glampings locais (Aloha surf

shop, Feel Viana, Surf Yoga Ericeira, Museu Surf Ericeira) — conceito Ecolégico e

inovador de turismo de Natureza, que combina autenticidade, interagdes entre

comunidades locais/tribos e a preservacao da Natureza.

Em suma, a Lightning Bolt baseia os seus produtos na localiza¢io original — o Havai. Essa

associagao ¢ retratada através da sua historia, cultura, experiéncias e recriagdo que a marca

incorpora nos seus produtos, sendo estes as pranchas, o vestuario e os acessorios.

4.4 Sintese da

analise empirica

Deeply

Lightning Bolt

Valoragio técnica

- Desenvolvimento e inovacdo em fatos de surf
que procuram boa flexibilidade, conforto,
protecao térmica e durabilidade;

- Interag@o para o desenvolvimento dos
produtos entre equipa de desenvolvimento,
fornecedores, atletas e clientes;

- Estratégia de utilizagdo do melhor neoprene do
mercado;

- Parcerias com escolas de surfe surfshops que visa
a promogao e comercializagiao dos produtos;

- Desenvolvimento e inovacdo de pranchas de
surf e vestuario streetwear (t-shirts, calgdes e caps);
- Interacdo para o desenvolvimento das
pranchas entre os shappers oficiais da marca
(também eles surfistas), surfistas e clientes;

- Pranchas com caracteristicas Gnicas (potencia
e capacidade de passar a rebentagio),
produzidas de inicio ao fim de forma manual;
- Parceria com produtores (Surfactory) capazes
de produzir pranchas para se adaptar ao
mercado Europeu;

- Interacdo para o desenvolvimento do
vestudrio entre a equipa de desenvolvimento,
restantes colaboradores, patrocinados e
clientes;

Valoragao
experimental

-Associa¢oes com escolas de s#7f que promovem:

e Aula de surf; ndo apenas para aqueles
que se identificam com o /ifestyle
surfistas, mas sim, para todos (inclusio
social);

e Aulas com surfistas conhecidos
internacionalmente;

e  Utilizagao de produtos Deeply, que
também sio co-desenvolvidos por
esses mesmos surfistas.

- Passagem da loja no centro comercial para
uma loja de rua; com uma biblioteca e uma ar#-
gallery, de forma a proporcionar ao cliente um
lugar mais emotivo;

- Parcerias com universidades de design para
que os estudantes possam fazer diferentes
reinterpretages 4 marca;

- Realizagao de eventos com presenca dos
shappers da marca (icones das raizes do surjj;

- Realizacdo em parceria com escolas de surfde
eventos com a presenca do 1° surfista
portugués — Pedro Lima.
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Valoragdo baseada - Reconhecimento dos valores da marca - Equipa de shappers da marca sdo lendas vivas

na identidade (sustentabilidade) através dos seus produtos. do surf mundial o que faz com que a marca
Exemplos — produtos produzidos com algodio seja associada a uma marca auténtica;
organico e materiais reciclaveis; Produ¢io da - Reconhecimento dos valores da marca
colecio Jifestyle em Portugal, reduzindo assim (sustentabilidade) através de uma cole¢ao com
80% da emissio de CFC (clorofluorcarboneto) materiais reciclaveis e a utilizacio de slgans
- Defesa do meio ambiente através de varias para apelar responsabilidade social.
atividades com cariz sustentavel. - Parceria com AIPA surfboards, com objetivo
Exemplos — Campanha limpeza das praias; Ndo | de criar algo auténtico e memoravel para os
utilizagdo de plasticos dentro das proprias jovens surfistas;
instalagdes. - Patrocinio de varios /festylers e glampings
- Patrocinio a surfistas nacionais e internacionais; | locais;
- Patrocinio de eventos desportivos e sociais Foco numa vertente mais /festyle e ndo na
(Wotld Surf League — Deeply Alglet Pro; vertente de competicio.

eventos sociais hotéis Selina);
- Pop-up stores associadas a cidades do su7f (San
Sebastian, Hossegor e Biarritz).

Tabela 1 — Quadro conceptual de pesquisa, adaptado de Jeannerat (2013).

Através deste quadro conceptual, podemos retirar varias reflexdes acerca dos dois casos.
Salientamos a diferenga no core-business de ambas: a Deeply trabalha mais a produgiao de
fatos de surfe a Lightning Bolt esforga-se no langamento de pranchas e vestuario. Assim, os

diversos intervenientes tém papéis diferentes no que toca a interagdo com as duas marcas.

A recombinacio das habilidades técnicas e de inovacao, referidas na literatura dos modelos
de inovagao territorial, permitem as marcas colocar no mercado produtos tecnicamente
superiores. Isto deve-se a, como descreve Porter (1998), para além de terem acesso a
fornecedores mais capazes, dispéem de uma equipa de desenvolvimento e inovagao de
produtos experiente e especializada na industria do s#7f: podemos evidenciar que, nos dois

casos, ambas as equipas de desenvolvimento sao amantes e praticantes da modalidade.

Os clientes e utilizadores (surfistas), afetos a ambas as marcas, desempenham um papel
importante na inovagao por via da utilizagao, como descrito na teoria dos clusters. Eles, no
tipo de valoragio técnica sio os chamados de utilizadores inteligentes, pois para além dos
testes efetuados, fornecem #mputs técnicos que melhoram as funcionalidades e o
desempenho dos produtos.

Também sdo estes que, através das experiéncias relacionadas com as marcas, se associam
aos produtos, estdo envolvidos no processo de intermediacdo que liga o produto a

experiéncia em causa e procuram valores e ideais que os liguem a eles préprios.
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Os atletas, no caso da Deeply através do seu know-how técnico dos produtos, interagem
ativamente na criagdo e Iinovag¢ido de novos produtos. Além disso, também siao
patrocinados com o intuito de influenciar e promover a marca junto das comunidades mais
auténticas, de forma a aumentar a competitividade. Para a Lightning Bolt, os atletas e os
seus patrocinados sio interpretados como detentores de uma forte ligagao juntos das

comunidades mais auténticas, conforme evidenciado na valoracio baseada na identidade.

As escolas de surf e as surfshops nao sdo somente locais destacados para criar experiéncias ao
consumidor, sio também um recurso para a construgdao de outras formas de valor. O caso
da Lightning Bolt retratou que as su7fshgps sdo um ecossistema a que a valoragao baseada na
identidade esta associada. A presen¢a da marca em centros comerciais, acessiveis a toda a
comunidade, fez crescer a venda de oportunidade, por impulso ou ocasido, a publicos
desligados da modalidade. A marca preferiu, assim, migrar dos centros comerciais para as
lojas de rua. Isto fez com que se tenha reposicionado, no sentido de equilibrar entre um
mercado mais genérico e, a0 mesmo tempo, reforcar novamente a ligagdo com a
comunidade de /festyle surfista. Neste contexto, e recorrendo a literatura sobre clusters,
estes nao funcionam como meros espagos de inovagao e desenvolvimento de tecnologias,
mas sim como espagos de criagao de relagdes entre produtos, comunidades e ecossistemas.
Esta perspetiva permite-nos compreender a competitividade e a renovagao dos clusters de
surf sem que o foco seja somente questoes de produgao (Carvalho & van Winden, 2017).
No caso da Deeply, por outro lado, as escolas de swrf e as surfshops, para além da
comercializacao dos produtos, funcionam como ecossistemas em que as suas interagoes

existentes providenciam zzputs técnicos, para a melhoria e inovagao dos seus fatos.

Os eventos contribuem para competitividade das marcas, pois ¢é através destes variados
eventos (desportivos e socials) que as marcas € se mostram e transmitem os seus valores.
Para a Deeply, estes funcionam mais como ganho de notoriedade e de identidade. Por
outro lado, para a Lightning Bolt, os eventos cultivam a sua identidade mais ligada ao
lifestyle, estando mais ligados a vertente experimental dos consumidores. Exemplo disso, é a
experiéncia que a art-gallery, dentro da sua loja, proporciona aos clientes e, também, a
experiéncia de ver os shappers da marca produzirem pranchas, como foi o caso do evento

“pure source on tonr”. Este tipo de valoragao, experimental e a baseada na identidade, vem
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contrastar com as visdes sobre a inovagao tecnoldgica e as relagdes produto-utilizador,

descritas nos modelos de inovacao territorial.

O reconhecimento dos valores, ideias, historias, em ambos os casos, ¢ um elemento
preponderante na aquisi¢cio de valor por parte dos seus produtos. Tanto a Deeply como a
Lightning Bolt, aliam-se ao conceito de sustentabilidade e transmitem esse valor, quer nos
seus produtos, como sao exemplo as pranchas da Lighnting Bolt (imagem de marca, devido
as historias enraizadas dos seus shappers), quer através de varias campanhas ou eventos

(competitivos e/ou de catiz social).

Geograficamente, a vantagem competitiva ganha pelos produtos em ambos os casos
estudados depende das interagoes entre diferentes atores e diferentes lugares. No contexto
portugués, os produtos de ambos os casos estudados, obtém valoragio nao somente pela
qualidade de producio e pela qualidade de inovacao, mas também pela presenca em locais

de avaliacao que sustentam os recursos técnicos, culturais e experimentais.

Em suma, os fatos da Deeply adquirem notoriedade através da valoracao técnica, devido as
suas caracteristicas funcionais muito apreciadas pelos surfistas; pesando também a
preocupagao com a sustentabilidade que a marca apresenta através da utilizagio de
materiais reciclaveis. Ja nos produtos da Lightning Bolt, a valoracao técnica é percebida
através da produtividade e inovagdo constante dos materiais; no entanto, foi possivel
concluir que o tipo de valoragao experimental e baseada na identidade sao fulcrais para

obtencao de significado econémico nos seus produtos.
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5. Conclusdes

Este estudo teve como principais objetivos de investigagao, por um lado, a compreensiao
das interagbes entre intervenientes no mercado ligado a modalidade desportiva su7f. Por
outro, analisou-se complementarmente a forma de os produtos neste mercado adquirirem

valor econémico e em que geografias/ecossistemas acontece essa valoracao.

Como ¢ descrito, as abordagens dos modelos de inovagio territorial focavam os seus
esforcos nos sistemas de produciao. Estes modelos enfatizavam melhorias na produgao,
com o objetivo de introduzir no mercado produtos tecnicamente superiores. Com isto,
estavam por explorar outros meios de os produtos adquirirem valor econémico e, assim,
foram introduzidas outras abordagens concetuais. Verificou-se, deste modo, que o valor
dos produtos nio é gerado somente em torno dos sistemas de produc¢ao. Deriva, também,

da construcao de varias conexoes entre os sistemas de produg¢ao e o sistema de consumo.

Para além dos modelos de avalia¢do, também foi possivel abordar a obtengido de valor
econémico, através da abordagem a experiéncia do consumidor (Pine & Gilmore, 1999).
Numa primeira instancia, compreende-se que os modelos de avaliacio sao entendidos
através das abordagens ao sistema de inovagao, distritos industriais e clusters, onde se foca
a inovagao e a introducdo de novos atributos e funcionalidades aos produtos. Em segunda
instancia, a abordagem a experiéncia do consumidor da relevancia a importancia da cultura,
do lazer, do turismo e dos eventos para compreender o desenvolvimento territorial. Ambas
as abordagens se demonstraram, porém, insuficientes para garantir a no¢ao de que canais
pelo quais os produtos obtinham valor. Foi, entao, introduzida a abordagem concetual da
autenticidade (Jeannerat, 2013), em que o valor econémico percebido pelos consumidores

deriva da identidade e dos valores/ideais incorporados nos produtos.

Desta forma e com base nos dois casos estudados, das marcas Deeply e Lightning Bolt,

langaram-se as questoes de investiga¢ao seguintes, na otica de guiar este trabalho:

Q1 — Quem sd3o e como interagem entre si os principias atores da industria
do surf.
Q2 - Através de que processos e em que geografias ¢ que os produtos

ganham valor econ6émico.
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Os estudos de caso mencionados revelam que ambas as marcas, Deeply e Lightning Bolt,
desenvolvem e inovam os seus produtos através de um conjunto de interagdes entre os
diversos atores como: equipas de desenvolvimento, fornecedores da industria relacionada,

sutfistas/atletas, clientes, escolas de surf, surfshops e eventos/parcetias.

Esta dissertagaio demonstrou a pertinéncia que o Estado da Arte, tanto no caso dos
sistemas de inovacao, como no caso dos distritos indudstrias e clusters. Entendeu-se, com o
estudo, de que forma as interagdes entre diversos atores do mercado siao tteis para o
desenvolvimento e para a inovagao na oferta de produtos. Através deste clima de
interagoes ¢é criada uma cultura de inovagao, em que os produtos, para além de serem
desenvolvidos, sao também testados continuamente, por surfistas experientes e

conhecedores da industria.

Este estudo destaca, ainda, a variavel consumo como um fator preponderante para que os
produtos obtenham valor. Comprovou-se que, economicamente, nao ¢ apenas valorizada a
perspetiva técnica e a produgdao inovadora. Cada vez mais é relevada, também, uma
perspetiva de consumo através de contextos experimentais e através de associagoes

emergentes nos diversos produtos.

Esta dissertacao baseia-se, essencialmente, nos estudos de Jeannerat (2013) e Carvalho &
Winden (2014), que apresentam, para além dos métodos técnicos e experimentals, a
valoracao baseada na identidade. Estas variaveis adequam-se a este trabalho de investigagao
ja que, como podemos ver através da analise dos casos empiricos, os produtos da Deeply e
da Lightning Bolt nio adquirem valor somente devido as suas especificidades técnicas.
Ambas as marcas dependem de uma valoragao experimental e baseada na identidade.
Através de caracteristicas historicas, culturais e valores sustentados pelos produtos,
conseguem obter uma maior ligagdo as comunidades de surfistas e de /festylers, fornecendo

assim uma nova otica para entender a competitividade da industria do surf.

Os fatos da Deeply adquirem notoriedade através da valoracdo por aspetos técnicos, dadas
as suas caracteristicas funcionais, muito apreciadas pelos surfistas. Todavia, outro fator
essencial para que estes obtenham valor, é a preocupa¢do que a marca apresenta, numa

perspetiva de sustentabilidade, através de praticas amigas do ambiente. Na Lightning Bolt,
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por sua vez, a valoragdo técnica é percebida através da produtividade e inovagao constante
dos materiais. No entanto, foi possivel concluir que o tipo de valoragio experimental e
baseada na identidade sdo fulcrais para obten¢do de significado econémico nos seus

produtos.

Numa perspetiva geopolitica, reforcando a investigagio de Porter (1990), as marcas
evidenciaram, como o principal ator dinamizador da atividade econémica, os Governos. As
decisdes deste tém impacto claro no setor téxtil e turistico, contribuindo para o
desenvolvimento local e para a exploracao de novas oportunidades, na senda desta
modalidade. Deste modo, a competitividade das marcas também ¢é alavancada através do
desenvolvimento regional, permitindo a avaliagio e a intermediagido entre o sistema de
produgao e consumo (Carvalho & van Winden, 2017). As empresas desta industria, para
além de canalizar recursos para o desenvolvimento e inovag¢ao tecnolégica, devem também
abordar as experiéncias dos consumidores e a maneira como estes se identificam com os
valores transmitidos pelas marcas. Estes parametros contribuem como recurso para a

construcao de diferentes formas de valor econémico.

O desenvolvimento do trabalho de investigagdo para a concretizagao deste trabalho viu-se
limitado por diversos fatores. Destacam-se, aqui, a dificuldade em encontrar uma marca
produtora de pranchas disponivel para responder as questdes preparadas; dificuldade em
obter algumas informagoes especificas na atividade das marcas, nomeadamente materiais

utilizados e fornecedores; por fim, a situa¢ao pandémica atual que restringiu as entrevistas.

Para futura investigacao, tendo-se denotado uma preocupagao das marcas constante e em
crescendo pelo fator sustentabilidade, seria pertinente explorar o impacto deste fator na
valoracdo economica. Setia também interessante analisar-se outras inddstrias, com os
parametros deste trabalho focado na industria do surf, por se ter concluido que os sistemas

de consumo e de producio estio interligados na ética da valoragao econémica.
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7. Anexos

Anexo n°l: Guido da entrevista a Deeply

Empresa
Qual a histéria da Deeply?

Quais sao as principais atividades e produtos da Deeply?

Quantos produtos em média sao produzidos atualmente?

Como ¢ que a producio se desenvolveu nos ultimos anos?

Para cada produto que mencionou anteriormente, o que leva o consumidor a valorizar os
produtos da Deeply? (Ver anexo 1)

Quais sao os vossos principais concorrentes? Onde estdo localizados? Quais as diferencas

em termos de posicionamento e fatores de competitividade?

Clientes

Qual é o vosso publico-alvo?

Qual ¢ a localizacao da maioria dos vossos clientes?

Em que locais é que o vosso produto ¢ comercializado?

De que forma é que a opinido dos vossos clientes interfere no desenvolvimento de novos

produtos?

Fornecedores
Quais sdo os principais fornecedores? Em que regiao se encontram?

Quais as relagoes existentes com os fornecedores?

Trabalham com pequeno numero de fornecedores e existe uma independéncia de ambas as
partes;

Trabalham em conjunto;

Existe a facilidade de mudar de um para outra;

Qual a importancia de ter fornecedores na regiao Norte?

De que forma é que os fornecedores estio envolvidos com a inovagao e design dos
produtos da Deeply?

Pesquisa e desenvolvimento
A P&D ¢ realizada dentro de portas ou realizada em instalagdes de terceiros?

Qual a importancia de um departamento de P&D para a Deeply?
Quais sdo os principais atores/intervenientes que colaboram para a P&D?

Governo
Qual a importancia e papel do Governo nesta industria?

De que forma é que o governo local, regional ou nacional pode ajudar aumentar a
competitividade de produtos como os da Deeply?
Qual ¢ a opiniao acerca da industria do s#7f no Porto? E em Portugal?
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Marketing
Quais sao os atletas que representam a Deeply? (locais, nacional ou internacional).

Qual a importancia de cada um deles para aumentar a competitividade e o crescimento da
Deeply? Como influenciam os vossos clientes?

De que forma ¢ que os atletas estdo envolvidos com a inovagio e design dos produtos?

De que forma ¢ que a vossa presen¢a em eventos contribui para o crescimento da marca?
Que tipos de eventos ¢ que se associam? Quais?

Qual a importancia da presenca em edia especializada neste sector?

Qual a importancia da criagio de uma imagem de marca associada aos fatores de
autenticidade e identidade?

Comparativamente com os vossos concorrentes (assinale com X, 5 opgoes)

Produtos tecnologicamente superiores

Produtos co-desenvolvidos com os utilizadores
(surfistas)

Bom  marketing (presenca em  eventos,
associacao atletas nacional e internacionalmente
conhecidos)

Associagdo dos produtos a comunidade de
surfistas

Bons relacionamentos com os  diversos
intervenientes (fornecedores / parceiros)

Boa localizacao

Relacio preco/qualidade

Devido as ajudas publicas nacionais/regionais

Outra

Anexo n°2: Guido da entrevista a Lightning Bolt

Empresa

Qual a histéria da Lightning Bolt?

Qual a importancia do vosso logotipo?

Quais sdo as principais actividades e produtos da Lightning Bolt? Quantos produtos em
média sao produzidos actualmente? Como ¢ que a producao se desenvolveu nos ultimos
anos 3?7

Para cada produto que mencionou anteriormente, o que leva o consumidor a valorizar os
produtos da Lightning Bolt? (Ver anexo 1)

Qualis sao os vossos principais concorrentes? Onde estao localizados? Quais as diferencas
em termos de posicionamento e factores de competitividade?

Clientes

Qual ¢ o vosso publico-alvor

Qual ¢ a localizacio da maiotia dos vossos clientes?

Em que locais é que o vosso produto é comercializado?

De que forma é que a opinido dos vossos clientes interfere no desenvolvimento de novos
produtos?
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Fornecedores

Qualis sdo os principais fornecedores? Em que regiao se encontram?

Quais as relagoes existentes com os fornecedores?

Trabalham com pequeno nimero de fornecedores e existe uma independéncia de ambas as
partes;

Trabalham em conjunto;

Existe a facilidade de mudar de um para outra;

Qual a importancia de ter fornecedores na regiao Norte?

De que forma ¢ que os fornecedores estao envolvidos com a inovagao e design dos
produtos da Lightning Bolt?

Pesquisa e desenvolvimento

A P&D ¢ realizada dentro de portas ou realizada em instalagdes de terceiros?
Qual a importancia de um departamento de P&D para a Lightning Bolt?
Quais sdo os principais atores/intervenientes que colaboram para a P&D?

Governo

Qual a importancia e papel do Governo nesta industria?

De que forma ¢ que o governo local, regional ou nacional pode ajudar aumentar a
competitividade de produtos como os da Lightning Bolt?

Qual ¢é a opinido acerca da industria do s#7f na regido Norte? E em Portugal?

Marketing

Quais sao os atletas que representam a Lightning Bolt? (locais, nacional ou internacional).
Qual a importancia de cada um deles para aumentar a competitividade e o crescimento da
Lightning Bolt? Como influenciam os vossos clientes?

De que forma ¢é que os atletas estao envolvidos com a inovacao e design dos produtos?
De que forma ¢é que a vossa presenca em eventos contribui para o crescimento da marca?
Que tipos de eventos é que se associam? E Quais?

Qual a importancia da presenca em media especializada neste sector?

Qual a importancia da criagao de uma imagem de marca associada aos factores de
autenticidade e identidade? Como acham o equilibrio entre o mercado de massas e a
conexdo com a comunidade surfista?

Comparativamente com 0s vossos concorrentes (assinale com X, 5 opgoes)

Produtos tecnologicamente superiores

Produtos co-desenvolvidos com os utilizadores
(surfistas)

Bom marketing (presen¢a em eventos,
associacio atletas nacional e internacionalmente
conhecidos)

Associa¢ao dos produtos a comunidade de
surfistas

Bons relacionamentos com os diversos
intervenientes (fornecedores / parceiros)

Boa localizacao

Relacio preco/qualidade

59



Devido as ajudas publicas nacionais/regionais

Outra
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