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Extracto

A pesar de ser una actividad de reciente popularidad en Espana, el surf es una practica milenaria
que cuenta con millones de adeptos en todo el mundo. A través de un entorno natural y vivo
como es el mar, el surf trasciende lo deportivo y llega incluso a formar parte del estilo de vida de
quienes lo practican. El presente trabajo, cuya principal linea de investigacion es de naturaleza
comunicativa, presenta sin embargo implicaciones multidisciplinares que comprenden ambitos
como la sociologia, la antropologia, el marketing y, por supuesto, el deporte. Si bien la disciplina
deportiva goza de un enorme interés por parte de los académicos provenientes de la rama de
la actividad fisica y deportiva (los cuales centran sus estudios en cuestiones didacticas, socio-
|6gicas y/o ludicas), este ambito presenta una serie de interesantes implicaciones de naturaleza
comunicacional que apenas han sido estudiadas. Nuestra propuesta, en este contexto, pretende
trascender lo estrictamente deportivo y vincularlo con lo comunicacional, en la medida en que
concentra, por un lado, un destacable interés por la gestién de marcas deportivas y, por otro, el
comportamiento de los deportistas como consumidores. Asi, y mas concretamente, uno de los
principales objetivos que se plantea este estudio es conocer si existe algun tipo de implicacion
entre el concepto de «tribu consumidora» (en este caso, la hipotética tribu consumidora de los
surfistas espafoles) y la teoria y la practica del brand management. Como se desarrolla en este
trabajo, el concepto de «tribu consumidora» se configura como una realidad mercadotécnica
y diferenciada del término socioldgico de tribu urbana, caracterizado fundamentalmente por el
establecimiento de un valor de enlace o linking value entre los miembros que pone de manifiesto
un sentido de pertenencia compartido que destaca sobre el consumo del objeto. Con objeto de
materializar este trabajo, se ha llevado a cabo una metodologia basada en la realizacién de 11
entrevistas en profundidad a los gestores de las marcas de surf mas representativas que operan
en el mercado espafiol, y en la celebracion de 4 focus groups con un total de 29 participantes
procedentes de aquellas zonas espafnolas donde la practica del surf tiene mayor presencia. Los
resultados indican que el marketing tribal ofrece una version radical de los paradigmas clasicos
del estudio de la marca evidenciado, principalmente, en un problema categorial manifestado en
una escasa sofisticacion de los profesionales que gestionan esta industria en Espafa.
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Brand management applied to consumer behavior in
extreme sports. A study of Spanish surf brands

Paloma Sanz Marcos

Abstract

Despite being an activity of recent popularity in Spain, surfing is an ancient practice that has
millions of followers worldwide. Through a natural and lively environment such as the sea, surf
transcends sports, even becoming part of the lifestyle of those who practice it. The present
work, whose main line of research is communicative in nature, has multidisciplinary implications
that include areas such as sociology, anthropology, marketing and, of course, sports. Although
the sports discipline enjoys a great interest on the part of academics from the branch of physi-
cal and sports activity (which focus their studies on didactic, sociological and/or recreational
topics), this field presents a series of interesting implications of a communicational nature that
have hardly been studied. Our proposal, in this context, aims to transcend the strictly sports
and link it with the communicational, to the extent that it concentrates, on the one hand, a
remarkable interest in the management of sports brands, and, on the other, the behavior of
those athletes as consumers. Thus, and more specifically, one of the main objectives of this
study is to know if there is any kind of implication between the concept of «consumer tribe» (in
this case, the hypothetical consumer tribe of Spanish surfers) and the theory and the practice of
brand management. As developed in this work, the concept of «consumer tribe» is configured
as a marketing reality and differentiated from the sociological term of urban tribe character-
ized primarily by the establishment of a link value among its members that reveals a sense of
shared belonging that stands out about the consumption of the object. In order to materialize
this work, a methodology based on conducting 11 in-depth interviews with the managers of the
most representative surf brands operating in the Spanish market has been carried out, and in
the celebration of 4 focus groups with a total of 29 participants from those Spanish areas where
surfing has a greater presence. The results indicate that tribal marketing offers a radical version
of the classic paradigms of the study of the brand evidenced, mainly, in a categorical problem
manifested in a scarce sophistication of the professionals that manage this industry in Spain.
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La comunidad empresarial, a menudo, se centra en como utilizar las interacciones socia-
les de los consumidores para lograr éptimos resultados de marketing. Surgen continuamen-
te nuevas teorias y herramientas que permiten a las empresas aprovechar las interacciones
de los consumidores para obtener una ventaja competitiva. Esta investigacion se centra en
el caso particular de la organizacion de los consumidores en torno a una comunidad. Si-
guiendo a Narvanen, Kartastenpad y Kuusela (2013), estamos ante un nuevo prisma comu-
nicativo en el que la comunidad adquiere el papel mas relevante a la hora de entender a
los consumidores. El poder de las comunidades en el mercado no puede ser subestimado
debido a que los vinculos sociales entre los sujetos proporcionan valor y recursos impor-
tantes que permiten a los individuos construir su identidad, asi como influir en las eleccio-
nes de consumo de los demas. Uno de los desarrollos recientes en la literatura académica
sobre dichas agrupaciones en el consumo es la introduccion de la teoria tribal. En 1999, el
académico Bernard Cova introdujo un enfoque alternativo al marketing relacional, tradicio-
nalmente propulsado por pensadores norteamericanos, denominado como «marketing tri-
bal», que persigue adecuarse a las exigencias del mercado mediterraneo. Esta corriente se
presenta como una nueva perspectiva que permite entender las relaciones entre los con-
sumidores (Tuominen, 2011). El principal agente son las llamadas tribus consumidoras, las
cuales reconocen la importancia del establecimiento de los vinculos emocionales entre los
individuos por encima del consumo del propio producto.

Estas tribus consumidoras tienen conside-
rables implicaciones para el consumo y, mas
concretamente, para el estudio de la marca. Sin
embargo, se observa que la literatura académica
a este respecto es escasa. Si bien se encuen-
tran trabajos que estudian el comportamiento
de los miembros de las tribus consumidoras en
el mundo online (Pinto de Lima y Brito, 2012) o
estudios aplicados a entornos como la moda, la
musica o el cine (Cova, Kozinets y Shankar, 2007), apenas existen referencias que vinculen
alas marcasy las tribus consumidoras en particular. En este sentido, uno de los rasgos mas
significativos con respecto a las implicaciones de la marca es el enfoque de las estrategias
del marketing tribal hacia la creacion de una red de personas cuyo principal objetivo es hallar
la interaccién social alrededor de las marcas (Saat, Bahador y Rusly, 2015). Es preciso des-
tacar que la perspectiva tradicional del marketing, el cual comprende un intercambio diadico
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entre la organizacién y el consumidor, pierde im-

portancia en este caso. En su lugar, la perspec-

tiva tribal aboga por un acercamiento entre los

consumidores subordinando el protagonismo

de la marca a la relacion entre estos. La marca

apoya la relacion entre los consumidores y actua

como enlace entre los individuos. Esta perspec-

tiva se enfoca en el estudio del consumidor en-

tendiendo este como un agente verdaderamente

activo en el consumo y destaca su poder en las decisiones estratégicas de la marca. Asi,
esta corriente entiende que el valor es creado por los propios consumidores, a los que se
les considera como agentes integrados en el proceso de marketing con capacidad para
contribuir explicitamente a la creacion de valores para las marcas (Cova, 1999). En definiti-
va, las tribus consumidoras ofrecen importantes implicaciones respecto a la marca que, si-
guiendo a Cova et al. (2007), no suponen una nueva forma de organizacion, sino una nueva
forma de pensar acerca de los problemas de la organizacion.

Para contextualizar este trabajo, es preciso atender a ciertos conceptos del marketing
que tradicionalmente se han vinculado con el estudio del comportamiento del consumidor
grupal en relacién con la marca. Siguiendo a Canniford (2011), a pesar de haber una tradi-
cion investigadora que cuenta con mas de 20 afios de experiencia en torno al estudio del
consumo grupal, existe una carencia en torno al establecimiento de una coherencia entre
los términos tedricos y descriptivos utilizados para designar a las agrupaciones de consu-
midores. Asimismo, autores como Thomas, Price y Schau (2013) sefialan que, en la litera-
tura académica, proliferan muchos tipos de comunidades de consumo, entre las que se
destacan las subculturas de consumo (Schouten y McAlexander, 1995), las comunidades
de marca (Mufiz y O'Guinn, 2001) y las tribus consumidoras (Cova y Cova, 2002). No obs-
tante, mientras que todas estas agrupaciones se centran en el consumo, las distinciones
entre ellas no estan del todo claras.

Los conceptos de «tribu consumidora» y «subcultura de consumo» encierran una serie
de diferencias reveladoras (Veloutsou y Moutinho, 2009; Canniford, 2011) que ponen el
acento en la interaccion entre los individuos. Siguiendo a Tuominen (2011), las tribus con-
sumidoras difieren de las subculturas de consumo en que las conexiones entre los miem-
bros son mucho mas estrechas. Schouten y McAlexander (1995) definen el concepto de
subcultura de consumo como un subgrupo distintivo de la sociedad que se autoselecciona
sobre la base de un compromiso compartido con una clase de producto, nombre o activi-
dad de consumo en particular, que posee una estructura social identificable y jerarquica,
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un espiritu Unico, una serie de valores compartidos, jergas Unicas, ciertos rituales, y modos
de expresion simbdlica. A través de esta definicion, los investigadores manifiestan que el
concepto encierra un importante caracter sociolégico que identifica a un subgrupo de la
sociedad con una serie de condicionantes Unicos que traslada al grupo hacia el consumo.

A la hora de entender el concepto de subcultura de consumo, es necesario reconocer que,
por un lado, se trata de un término que bebe directamente de la sociologia y que se erige como
un agrupamiento alternativo a otras opciones sociales, y que, por otro lado, considera a un
grupo de consumidores que comparten cierto compromiso respecto a una marca. Al mismo
tiempo, otra de las caracteristicas que nos ayuda a distinguir este concepto del de tribu con-
sumidora es el caracter subversivo que encierran estas subculturas de consumo. Schouten
y McAlexander (1995) destacan que, como resultado de su estudio etnografico, existe cierto
grado de marginalidad y subversion entre los integrantes. Los miembros de la comunidad que
ellos denominan como HDSC (Harley-Davidson-Oriented Subculture of Consumption) y que
ejemplifican este tipo de agrupacion ofrecen una serie de comportamientos que los distinguen
de otras formas de agrupamiento por su interés en responder de forma alternativa a lo esta-
blecido (Bazaki y Veloutsou, 2010). De este modo, entre los integrantes de las subculturas de
consumo existe cierto interés por la marginalidad, por el rechazo a lo instaurado y por la ex-
perimentacion de la diferencia respecto a los demas. En efecto, esta particularidad es preci-
samente una de las caracteristicas que de forma mas clara expone las diferencias existentes
entre las subculturas de consumo vy las tribus consumidoras. Esta opinién es mantenida por
Goulding, Shankar y Canniford (2013), quienes sostienen que, a diferencia de las subculturas
de consumo, las tribus no son subversiones de las instituciones dominantes.

Con todo esto, resulta paraddjico que la confusién conceptual respecto a la subcultura
de consumo afecte a otros conceptos. Este hecho nos resulta de especial importancia, dado
que el concepto de «comunidad de marca» esta comunmente vinculado al de tribu consumi-
dora. Por su parte, De Burgh-Woodman y Brace-Govan (2007) tratan de explicar el motivo de
dicha confusién ofreciendo un punto de vista que entiende que el concepto de comunidad
de marca proviene de una evolucién en el estudio de las subculturas de consumo cuando
afirman que, en los Ultimos afos, el significado de subcultura en el discurso del marketing
ha sido invadido por el concepto de consumo, lo que ha dado lugar al concepto subcultura
de consumo que, a su vez, ha dado lugar al estudio de la comunidad de marca. En este sen-
tido, el término comunidad de marca, acufiado por Albert Mufiz y Thomas O'Guinn (2001),
designa a un grupo de consumidores especializados que no posee limites geograficos, que
se basa en una serie estructurada de relaciones sociales entre admiradores de una marca.

Las comunidades de marca estan unidas por una conciencia compartida, unos rituales y
tradiciones, y un sentido de responsabilidad moral. Sin embargo, cada una de estas cualida-
des se sitlia dentro de un sentido comercial y mediatico de masas y tiene su propia expresion
particular. Las comunidades de marca son participantes en la construccion social mas grande
de la marca y desempefian un papel vital en el ultimo legado de la misma (Mufiz y O'Guinn,
2001). De hecho, la idea mas relevante que se desprende del estudio de las comunidades
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de marca es la hegemonia que la marca supone para sus miembros. Mufiz y O'Guinn (2001)
sostienen que la admiracién por una determinada marca es, de hecho, la clave para ser re-
conocido como miembro de una determinada comunidad. La devocién por una determinada
marca apoya en gran medida el sentido de pertenencia que los miembros de esa determinada
comunidad pueden llegar a incorporar. En este sentido, las tribus consumidoras difieren de
las comunidades de marca precisamente en este aspecto fundamental que la marca adquie-
re para los miembros: si, para estas comunidades, la hegemonia de la marca es su principal
insignia, en el caso de las tribus consumidoras son las relaciones entre los miembros las que
cobran mayor importancia. Del mismo modo lo entienden Goulding et al. (2013) cuando ex-
presan que, a diferencia de las comunidades de marca, las tribus consumidoras no buscan
marcas icénicas como la opcion para llevar a cabo sus experiencias de consumo. Por el con-
trario, dentro de las tribus consumidoras, los vinculos sociales que se establecen entre los
consumidores son mas importantes que lo que esta siendo consumido (Richardson, 2013).
Por su parte, Cova y Cova (2002) sostienen que las comunidades de marca son explicita-
mente comerciales, mientras que las tribus consumidoras no manifiestan tal caracteristica.

En la literatura académica, se han venido desarrollando algunas teorias acerca de cémo
deberian gestionarse las tribus consumidoras que han dado como resultado un nuevo enfo-
que en torno a las implicaciones que estas tienen para el brand management. En este senti-
do, destacan las propuestas del ya mencionado académico Robin Canniford, quien plantea
que el punto de partida para gestionar estos consumidores es considerar el marketing y las
acciones dedicadas a estos como una constelacion cultural masiva que requiere un campo
de juego sin limites desde el cual los consumidores seleccionan, interpretan y rechazan una
profusion de ofertas culturales (Canniford, 2011).

Bajo esta premisa, Canniford propone un modelo de gestion para abordar las tribus con-
sumidoras que describe como un proceso de cultivo que funciona como un mecanismo por
el que los agentes de marketing deben dar apoyo a los mercados, los discursos y las emo-
ciones de los miembros de las tribus para facilitar su vinculacién con el valor de la marca
(Canniford, 2011). De esta idea se desprende que las tribus consumidoras son, por defecto,
generadoras de contenido y fundamentalmente participativas de un conocimiento comun.
Por ello, con objeto de satisfacer esa necesidad de comunidad e intercambio, se precisa
que los gestores de marketing faciliten plataformas en las que improvisar actuaciones y
reunir el sentido cultural de estas tribus. En efecto, esta perspectiva manifiesta la viabilidad
de un modelo que establece que las estrategias disefiadas para las tribus consumidoras se
alejan de aquellas disefiadas para otros grupos de consumidores, como son las anterior-
mente mencionadas comunidades de marca o subculturas de consumo. Esta vision plantea
importantes implicaciones para la gestién de marca con respecto a las tribus consumidoras.
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La gestién de estos consumidores no plantea la necesidad explicita de ubicar la oferta
centralizandola en el consumo, como es el caso de otros conceptos como la comunidad de
marca. Por el contrario, para acercarse a estos consumidores, es necesario destacar en el
producto, servicio o marca oportunidades interesantes y Utiles para la red tribal. Esto quie-
re decir que, asi como los consumidores necesitan productos y servicios centrales en sus
vidas, también necesitan agentes culturales que les ayuden a mantener las actuaciones de
sus redes tribales (Canniford, 2011).

En definitiva, se podria afirmar que las tribus consumidoras obedecen a una especie de
principio de incertidumbre por el que, cuanto mas dominen los gestores a estos consumi-
dores, mas probable es que la tribu haga algo
para romper las reglas (Canniford, 2011). Por ello,
en efecto, las tribus consumidoras responden a
un nuevo formato de consumo grupal en el que
la marca ocupa un segundo plano en beneficio
del propio consumidor.

Bajo esta perspectiva, otros autores, como Ri-
chardson, exponen que los miembros de las tribus
consumidoras necesitan operar en condiciones de
relativa libertad para crear sus propios significa-
dos alrededor de las marcas y actividades. En este
sentido, necesitan libertad para cuestionar la narrativas comerciales y dejan en un segundo plano
el papel del gestor de marca (Richardson, 2013). A partir de esta idea, la marca tribal aboga por
la elevacion de la posicién del consumidor como agente creador de significados y valores de
marca en los que, en Ultima instancia, el responsable de marketing debe facilitar un desarrollo
independiente de los consumidores. En efecto, estas tribus suponen un nuevo paradigma de
marca en el que el consumidor es central y cuyo dominio esta sujeto a los propios miembros.

Con objeto de explorar las tribus consumidoras con una perspectiva de marca, es pre-
ciso plantear bajo qué teorias disponibles del brand management podria estudiarse este
tipo de consumidores. Dado que las teorias del marketing tribal reconocen al consumidor
como una pieza clave en el proceso de la creacion de la marca, cobran protagonismo las
teorias del branding cultural, las cuales no solo reconocen el protagonismo del consumidor,
sino que, al mismo tiempo, consideran el contexto cultural como creador de valor (Heding,
Knudtzen y Bjerre, 2009). Propuesta por el experto en marca Douglas B. Holt, la teoria del
branding cultural describe un proceso acerca de como se instrumentaliza la cultura para la
gestidon de la marca (Holt, 2004). Esta teoria representa un marco referencial para la ges-
tiébn de marcas que permite vincular el valor simbdlico del consumo con su aspecto social;
fundamentalmente, con los consumidores.

Este modelo de gestidon asume principalmente que los significados asociados a la marca
son colectivos y que la cultura es la base de la creacion del valor de marca. Por ello, el con-
sumidor adopta un papel capital en la gestion de la marca, pues los significados asociados
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alos productos y marcas provienen del contexto cultural, y su consumo llega a formar parte
de las relaciones sociales cotidianas. Asi, la teoria del branding cultural es relevante para
nuestro objeto de estudio, debido a que plantea los discursos y artefactos culturales como
parte del proceso de creacion de la marca (Canniford, 2011). En este modelo, el producto
es entendido por los consumidores como un simple conducto a través del cual estos pue-
den experimentar las historias que la marca comunica (Holt, 2004). Asi, el valor del producto
reside en su capacidad de proporcionar a los consumidores un modo de experimentar his-
torias. En efecto, las marcas se convierten en importantes agentes culturales que, lejos de
entenderse como simples mediadores culturales, se transforman en referentes ideolégicos
que moldean la actividad econémica, los rituales y las normas sociales. En definitiva, el en-
foque del branding cultural propuesto por Holt (2004) no solo se presenta como un modelo
ilustrativo de como las marcas operan en relacién con la cultura, sino que, a su vez, consti-
tuye una respuesta al problema que encuentra el brand management a la hora de entender
coémo las marcas crean identidad a través de los simbolos culturales.

Al igual que observamos en la literatura disponible acerca de la tribu consumidora y las
marcas, en el caso concreto de su aplicacion a la industria del surf los trabajos existentes
son escasos. Destacan las investigaciones de Dionisio, Leal y Moutinho (2008), los cuales
realizan un estudio del comportamiento tribal de los surfistas en Portugal. No obstante, se
ofrece una vision parcial de las implicaciones de las tribus consumidoras respecto a las mar-
cas puesto que sus preceptos tedricos parten de cierto desorden a la hora de confundir el
concepto de tribu consumidora con otros anteriormente comentados como el de comuni-
dad de marca o subcultura de consumo. No obstante, y a pesar de que no incluyen en su
objeto de estudio la perspectiva de los brand managers, ofrecen un interesante punto para
la reflexion en torno a las implicaciones que los surfistas comportan respecto al branding.
Los autores establecen que los surfistas portugueses han de ser considerados como un fe-
némeno de estudio Unico que requiere una estrategia de marketing diferenciada especial-
mente en las comunicaciones de brand management (Dionisio, Leal y Moutinho, 2008). Dado
que nuestra investigacion se centra en el analisis de marcas de surf espafiolas, nos parece
necesario conocer qué caracteristicas comportan los surfistas en el caso espafiol en cuan-
to consumidores. A tales efectos, hemos considerado preciso ofrecer una descripcion que
pretende justificar la existencia en Espana de lo que consideramos como una tribu consu-
midora surfista. Siguiendo a Gonfaus, los surfistas conforman lo que denomina como una
«tribu del mar» (2006, p. 5). El autor pone de manifiesto que, en efecto, existe un sentimien-
to entre los asiduos al surf que supera el caracter deportivo de su practica. En su obra, se
ofrece una serie de entrevistas a algunos de los primeros surfistas de las costas vascas, de
entre las que destacamos las apreciaciones de uno de los entrevistados:

Aunque suene a frase hecha, el surf es una forma de vida, y como la vida misma,
con el paso de los afios va tomando diferentes perspectivas [...] Ahora, algunos
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tachan el surf de deporte, viendo que cada dia tiene mas adeptos, sobre todo entre
los més jévenes, y siempre tendemos a la homologacion de las cosas. Yo, desde
luego, estoy en contra de este término tan gratuitamente utilizado y que tan poca
justicia hace a este tipo de expresion (Iraola en Gonfaus, 2006, p. 85).

Este sentimiento es igualmente reconocido de manera global. Preston-Whyte (2002)
afirma que el surf no solo ofrece un estilo de vida o una actividad fisica, sino que encierra
una serie de experiencias que proporcionan al individuo un significado vital. A este respec-
to, Stranger (2010), académico con una dilatada experiencia en los estudios sobre el surf,
sostiene que entre los surfistas existe una conciencia colectiva que se manifiesta a través
de la experiencia vivida y que se refuerza a través de los momentos de sociabilidad que
tienen lugar en el mar.

De estas manifestaciones se desprende que los surfistas comparten una pasién comun
(Cova, 1999) hacia la actividad que practican. En efecto, el surf supone una actividad tras-
cendental en la vida de los que lo practican que, a pesar de manifestarse como una ex-
periencia individual, a menudo es compartida con otros surfistas. Asi lo entiende Stranger
(2010) cuando sostiene que se trata de una cultura de compromiso en la que, como afade
Olive, se crean relaciones entre personas, lugares y comunidades, lo que desarrolla una
cultura global entre los que lo practican (cfr. Olive, 2016). Beaumont y Brown (2016), los
cuales hacen un estudio del comportamiento de los surfistas de la zona de Cornwall, en el
sur de Inglaterra, demuestran que en sus playas existe un sentimiento comun que se ma-
nifiesta en una conciencia compartida entre los surfistas de la zona que entienden el surf
como una forma de vida. De este modo, aseguran que surge un fuerte sentido de conexién
en torno a la ubicacién y a la comunidad de surfistas que los hace compartir un estilo de
vida mas alla del deporte. Algo similar ocurre en el caso espafol. Gonfaus sostiene que, a
pesar de la concepcidn generalizada entre surfistas de que las aglomeraciones complican
la actividad, se valora estrechamente la relacion con los otros a la hora de la practica del
surf. Como expresa uno de sus entrevistados: «No hay que entrar solo en el agua si no hay
nadie» (Gonfaus, 2006, p. 58). De estas afirmaciones se desprende que los surfistas mani-
fiestan un sentido del apego con una playa y con el resto de practicantes.

En definitiva, la tribu surfista espafiola se caracteriza por un fuerte sentimiento de vin-
culacioén que, por un lado, se manifiesta en torno a la pasion comun de un colectivo por la
actividad de surfear, y por otro, se acentla con la manifestaciéon de un sentimiento de unién
con aquellos iguales que pertenecen a una localidad determinada, lo que crea una concien-
cia colectiva y de proteccién respecto a una playa concreta.

Uno de los rasgos que caracteriza a los surfistas es la trascendencia de la practica de este
deporte mas alla de lo deportivo (Gonfaus, 2006). En este sentido, el surf parece ofrecer a
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sus practicantes un estilo de vida que encierra una serie de experiencias que, segun Preston-
Whyte (2002), proporcionan al individuo un significado vital. Por ello, no es de extrafiar que
algunas autoras definan el surf dentro de una clasificacion que denominan como «deportes
de estilo de vida» (Wheaton, 2004, p. 4). Wheaton (2004) sostiene que la asociacion de los
deportes con los estilos de vida provoca la comprensién de las marcas deportivas como
importantes activos que refuerzan la expresion de la identidad de los consumidores. Asi, el
consumo deportivo a través de las marcas se erige como una oportunidad para manifestar
la identidad de los consumidores que, incluso, puede llegar a confirmar el sentido de perte-
nencia o la adquisicién de roles sociales. Wheaton (2004) amplia esta idea cuando destaca
que, debido a la aceleracién y complejidad de los cambios culturales, los individuos dispo-
nen de un mayor abanico de fuentes de identificacion social. En particular, el aumento de
la relevancia del consumo de deportes y las practicas de ocio conllevan la comunicacion y
el mantenimiento de la identidad de los individuos debido a la capacidad de expresion cul-
tural que estas actividades son capaces de generar. En el caso concreto de las marcas de
surf, estas funcionan como generadoras de un estilo especifico y una identidad para una
determinada comunidad; marcas como Quiksilver y Rip Curl han podido asociarse con sen-
timientos como la diversion y la libertad, que apuntan hacia simbolos de identidad (Bou-
chet, Hillairet y Bodet, 2013). De este modo, estos significados, si bien su origen procede
de actores comerciales como los publicitarios o los disefiadores, son reapropiados por los
propios consumidores que, a su vez, reestructuran la significacion de los mismos con ob-
jeto de servir a su propia identidad (Bouchet et al., 2013). En este punto, cobran especial
importancia e interés para nuestra investigacion los estudios de Donnelly (2006) quien, en
su trabajo acerca de los deportes extremos, destaca que es preciso diferenciar entre va-
rios tipos de consumidores. El investigador distingue entre la existencia de un publico core,
que define como «auténticos participantes» (2006, p. 219), y aquellos denominados como
«[...] wannabes, posers, and nonparticipants»' (2006, p. 219), que son aquellos que, sin ne-
cesidad siquiera de practicar el deporte, consumen todo tipo de material destinado para la
practica del mismo haciéndose pasar por deportistas experimentados.

Esta idea se vincula estrechamente con el concepto de autenticidad, idea clave para
nuestro estudio. En torno a la gestién de las marcas especializadas, se contempla un feno-
meno distintivo relacionado precisamente con la autenticidad. Las marcas de surf encierran
una serie de significados cuya legitimidad es incorporada por parte de aquellos que verda-
deramente practican este deporte (Warren y Gibson, 2017).

Las marcas de surf dependen de ese conjunto de consumidores core o nucleares (Don-
nelly, 2006) para mantener el estatus mitico que, a su vez, atrae a un tipo de consumi-
dor de menor implicacion con el deporte como pueden ser los no participantes, posers o
wannabes anteriormente mencionados. Anderson (2016) sefiala que el éxito de las compariias
de surf ha dependido tradicionalmente de su habilidad para vender y mantener un mercado

T «[...] quiero ser, pretenciosos y no participantes» (traduccion de la autora).
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que reclama un producto de tipo cultural que, como aclara Sinclair (2008), esta estrechamente
relacionado con la capacidad de «convencer» al consumidor de una «autenticidad». Siguiendo
el ejemplo de Billabong, Anderson (2016) afirma que, a pesar de nacer como una compania in-
sider australiana, en torno al afio 2013 sufre una importante pérdida de valor econémico como
consecuencia de su expansion. Esta cuestion encuentra su logica en lo que Stranger (2010)
define como una contradiccion originada en torno a los afios sesenta, en la que el caracter
subversivo y radical que en ocasiones alcanzaba el surf hizo que algunas marcas perdieran su
valor econémico y la capacidad de expansion en el mercado mainstream. Conscientes de ello,
las marcas comienzan abandonar ese caracter revolucionario para ganar popularidad en un
publico amplio a través de la comunicaciéon de un denominado surfing style con capacidad de
atraer a grandes superficies comerciales y almacenes (Stranger, 2010). De modo que, si bien
este hecho supone un importante momento para la revitalizaciéon econémica de las marcas,
al mismo tiempo resulta en una pérdida de autenticidad manifestada en el quebrantamiento
de la credibilidad distinguida por aquellos surfistas core (Stranger, 2010).

El posicionamiento de estas marcas respecto a los surfistas ocurre a través de un pro-
ceso de «hipermercantilizacién» expresado en la creacién de una serie de limites simbdli-
cos para los surfistas, su cultura y la posterior comercializacién de sus simbolos, respecto
a una serie de consumidores convencionales que se alejan de la verdadera autenticidad
de estos deportistas (Stranger, 2010). Acciones como destinar una importante partida de
presupuesto de estas marcas hacia la creacién de accesorios y ropa no disefiados para la
practica de este deporte en detrimento de aquellas prendas técnicas como trajes de bafio,
que si contribuyen a su desarrollo, son un ejemplo del motivo de esta pérdida de credibi-
lidad para los surfistas. Por ello, la cultura del surf se presenta como un atractivo reclamo
para aquellos publicos que no surfean, lo que llega a originar que gran parte de los bene-
ficios econdémicos que estas empresas generan provengan de individuos que no practican
este deporte (Beal y Smith, 2010). A este parecer, autores como O'Rourke (2006) sefialan
que marcas como Quiksilver, Billabong o Roxy han sufrido la apertura hacia nuevos publicos
objetivos, al ofrecer ropa y accesorios que superan lo estrictamente técnico para acercar-
se a una audiencia que, por lo general, no practica la actividad. En definitiva, en la gestién
de las marcas de surf se da un fenémeno que afecta directamente a su publico objetivo.

El problema de investigacién planteado en este trabajo parte del resultado del proceso de
revision teorica realizado a partir del andlisis de los estudios y publicaciones anteriormente
comentados. A lo largo de dicho proceso, se ha identificado la existencia de una serie de
cuestiones no resueltas a las que, a partir de la realizacién de esta investigacion, preten-
demos dar solucion. Nuestra propuesta pretende fundamentalmente profundizar en la no-
cion de tribu consumidora desde la optica del branding tribal. Para ello, tomaremos como
objeto de estudio una tribu consumidora especifica, los surfistas espafioles, asi como a los
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responsables de marketing de aquellas marcas de surf mas representativas para el merca-
do espafol. Esta seleccion del objeto de estudio responde a la necesidad de vislumbrar el
alcance de la concepcidon de la marca que surge a partir del concepto tribal, tanto en sus
dimensiones de recepcion y consumo (la tribu consumidora) como en lo relativo a su po-
sible modelo de gestién (los brand managers). Concretamente, la inclusién de los gestores
de marca en este estudio parte de que, dada la peculiar vision de la marca que implica el
branding tribal, resulta interesante contemplar las posibles dimensiones de brand manage-
ment que puede tener el fendmeno de la tribu consumidora surfista espafola. En cuanto a
la eleccion particular del estudio de los surfistas como tribu consumidora, se pretende con-
tribuir a la escasa literatura encontrada al respecto. Se trata de un tema novedoso € inex-
plorado que, en el caso concreto espanol, es inexistente. Si bien, existen indicios de que,
en efecto, existe cierta comunidad de surfistas espafoles (Esparza, 2015; 2016) que se de-
sarrollan en un mercado especializado que cuenta con marcas de surf de origen espafol,
no existen trabajos que estudien este fenomeno concreto.

Dichas ausencias son, precisamente, las que pretende cubrir nuestra investigacion me-
diante el establecimiento de los siguientes objetivos:

1. Conocer las implicaciones que las tribus consumidoras constituyen para las mar-
cas en general y para el brand management en particular. Con ello, se persigue
examinar si la existencia de las tribus consumidoras afecta verdaderamente a las
marcas, a su conceptualizacion y a su gestién y, en ese caso, describir qué tipo
de consecuencias y relaciones se establecen entre las marcas y las tribus.

2. Analizar las implicaciones que las tribus consumidoras tienen para las marcas de
surf especificamente. En concreto, se trata de hacer un estudio delimitado de la
tribu consumidora de los surfistas espafnoles y de sus posibles implicaciones res-
pecto a las marcas relacionadas con el deporte del surf que consumen.

3. Determinar si existe algun tipo de relacion entre la gestion llevada a cabo por los
gestores de las marcas de surf mas representativas para el mercado espafol y la
tribu consumidora surfista espafola. Mediante este objetivo, se pretende anali-
zar si existe correspondencia entre las particularidades manifestadas por la tribu
consumidora surfista, por un lado, y las acciones de marketing propuestas por las
marcas de surf, por otro. Se trata de examinar si el emisor (en este caso, el gestor
de la marca de surf) tiene en consideracion al receptor (en este caso, la tribu con-
sumidora de surfistas espafoles) a la hora de establecer las diversas acciones de
marca asi como las estrategias.

4. A partir de las implicaciones culturales de las tribus consumidoras, determinar si
el branding cultural es un enfoque apropiado para su estudio. Dado que apenas
existe rigor cientifico a la hora de clasificar las tribus consumidoras dentro de los
paradigmas de branding, se pretende determinar si las investigaciones acerca
del branding cultural suponen un enfoque pertinente para delimitar las relaciones
entre las marcas y las tribus consumidoras.
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En funcién de los fines cientificos planteados, formulamos la siguiente hipotesis que el
andlisis empirico de este trabajo pretende comprobar:

H,: Los surfistas espafioles manifiestan una conducta de consumo tribal.

Esta hipétesis se formula a partir del citado trabajo realizado por Dionisio, Leal y Mou-
tinho (2008) en el que se hace un analisis de los surfistas portugueses. De forma paralela a
esta investigacion, nuestro trabajo concibe a los surfistas espanoles como posibles sujetos
que manifiestan un comportamiento tribal respecto a las marcas de surf.

3. Metodologia

Para este estudio, se ha hecho necesario combinar diferentes métodos de investiga-
cién de caracter cualitativo. Puesto que, dentro de nuestros objetivos se encuentra ana-
lizar, por un lado, la gestién de las marcas y, por otro, la recepcion de estas por parte de
los surfistas, es preciso atender a un método que comprenda la consecuciéon de estas
necesidades. En particular, con objeto de acceder a la perspectiva de los brand mana-
gers de las marcas de surf seleccionadas, hemos utilizado la técnica de la entrevista en
profundidad (Kvale, 2011). Para el caso de la recepcion de mensajes por parte de los sur-
fistas, se ha utilizado la técnica de investigacion cualitativa conocida como focus group
(Rubin y Rubin, 1995; Walle, 2015). Cabe destacar que hemos operacionalizado las pre-
guntas en funcion del marco tedrico teniendo en cuenta las teorias del branding cultural
y las teorias de la tribu consumidora.

Para conocer la perspectiva de las marcas de surf, participaron 11 responsables de

las marcas mas de surf mas representativas para el mercado espafiol, esto es, Pukas, Full
& Cas, Watsay, Soul, Nexo, Feather Fins, Deflow, Vazva, Quiksilver, Billabong y Rip Curl.

Cuadro 1. Relacion de entrevistados

Producto Responsable entrevistado
comercializado -

- . Adur Letamendia
Pukas Zarauz (Espafa) Tablas de surf y textil e @ i ¢k nese
Full & Cas Santander (Espania) Tablas de surf Hugo Lopez

P (fundador)
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Watsay

Soul

Nexo

Feather Fins

Deflow

Vazva

Quiksilver

Billabong

Rip Curl

Sopelana (Espafa)

Sevilla (Espafia)

Cédiz (Espafia)

La Coruha (Espana)

Zarauz (Espafa)

La Corufia (Espana)

California
(Estados Unidos)

Gold Coast
(Australia)

Torquay
(Australia)

Brand management aplicado al comportamiento del consumidor

de deportes de riesgo. Un estudio de marcas de surf espafiolas

Producto
comercializado

Tablas de surf

Tablas de surf

Tablas de surf

Quillas

Quillas

Textil

Textil, tablas de surf
y accesorios

Textil, tablas de surf
y accesorios

Textil, tablas de surf
y accesorios

Responsable entrevistado

Virgilio Ferrero
(fundador)

Jesus Ruiz
(fundador)

Manuel Diaz-Marta
(fundador)

Enrique Aradas
(fundador)

Xabi Munoz y Xabi (1)
(fundadores)

Oscar Vales
(socio fundador)

Jorge Imbert
(responsable de equipo y de lalinea de
neoprenos para toda Europa)

Daniel Garcia
(responsable comercial en Espania)

IAigo Iraola
(responsable comercial en Espania)

(1) Este participante no consintié facilitar su apellido.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la hoja de registro de participantes de las entrevistas en profundidad.

La duracion de las entrevistas estuvo comprendida entre 15 minutos y una hora. La in-
vestigadora viajo al lugar de trabajo de todos los responsables de marca a excepcion del
caso de dos de los participantes que, ante la imposibilidad de contactar fisicamente, se rea-
lizé bien mediante correo electronico o bien telefénicamente. Previamente a la realizacién
de las entrevistas en profundidad, los entrevistados firmaron un consentimiento por el que
los sujetos fueron informados del proyecto y su confidencialidad. En el caso de las entre-
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vistas telefonicas y por email, fueron enviadas por correo electronico. Para la elaboracion
de la entrevista, la investigadora sigui6 un cuestionario de ruta, ya que facilita la coherencia
entre los entrevistados y el entrevistador (Krueger, 1998).

En lo relativo a la recogida de los testimonios y opiniones de los consumidores, se ce-
lebraron cuatro focus groups con 29 participantes procedentes de aquellas zonas espa-
folas donde la practica del surf tiene mayor presencia, esto es, la zona norte occidental
de Espana en La Corufa (ocho participantes), la zona norte central del Cantabrico en As-
turias (seis participantes), la zona norte mas oriental del Cantébrico en el Pais Vasco (siete
participantes) y la zona sur con un grupo celebrado en Andalucia (ocho participantes). En
cuanto a ciertas particularidades de los sujetos, cabe destacar que se ha contado con sur-
fistas experimentados; el 82,75 % aseguraba llevar mas de 10 afios practicando surf. Se ha
intentado representar a la mujer en todos los grupos formados. No obstante, y siguiendo
el estudio de Dionisio, Leal y Moutinho (2008), es complejo encontrar a mujeres que prac-
tiquen surf. Por ello, entre los cuatro focus groups realizados, en el de la zona de Galicia y
Asturias se ha contado con una Unica mujer, respectivamente; en el de la zona de Céadiz,
con dos mujeres; y en el caso particular de la zona de Pais Vasco, no se pudo contar con
la presencia de ninguna mujer.

La duracién de las entrevistas ocupé entre 40 y 96 minutos; la de mayor duracién fue la
celebrada en Zarauz, con un total de 96 minutos, y la mas corta, la llevada a cabo en Céadiz,
con una duracién de 40 minutos. Los encuentros se celebraron en lugares que permitie-
ran el dinamismo y bienestar de los participantes; en el caso de Galicia y Asturias, tuvieron
lugar en la sala de reuniones de un hotel y, para el Pais Vasco y Andalucia, se celebraron
en centros publicos que fueron cerrados al publico para tal ocasion. En todos los casos, se
proporciond agua y comida tal y como aconseja Morgan (1998).

Las respuestas cosechadas indican que existe una clara diferenciacion entre las mar-
cas espafolas y las marcas extranjeras. En el caso de las marcas de origen espafol, la ma-
yoria parece asegurar que no hace distincién entre diferentes tipos de publico a la hora de
desarrollar su estrategia de marca, a excepcion de Vazva, que si encuentra tales distincio-
nes. Cabe destacar algunos casos como los de la marca Full & Cas que, si bien niega con
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rotundidad que lleve a cabo estas practicas, avanza en sus justificaciones que «<hacemos
muy poca publicidad», o el caso de Pukas, cuyo director de comunicacion asegura que no
planifica mucho su estrategia dado que «no somos tan profesionales» y especifica que su
publico se centra en un segmento que se dedica a la practica del surf debido a que, de lo
contrario, «el mensaje se nos dispersa». Por el contrario, en el caso de marcas como Billa-
bong, Quiksilver y Rip Curl, los entrevistados afirman que si hacen tales distinciones. Con-
cretamente, el responsable de Billabong destaca que: «Todas las campanas de marketing,
todo eso, comienza como eso; a ver, cual es el target de esto, cual es el publico, y todo eso
queda superdefinido». De igual modo, la marca Quiksilver reconoce que:

Tienes, por una parte, lo que son los «influenciadores» de lo que es el sector. Des-
pués, tienes los que, bueno, que van detras de esos «influenciadores» y van por el
estilo que estas desarrollando. Y después, tienes otro tipo de publico que es mas...,
que esta mas basado en lo que es el producto asi, eh... mas técnico, y luego, tie-
nes el otro resto de publico que se influencia de todos esas tres combinados [...]
y después esos que lo practican y al final quieren llevar esa misma marca. No lle-
varan los mismos productos pero llevaran prendas de esa marca.

Las respuestas han sido equilibradas. Un 45 % de los participantes sefiala que seria im-
posible sobrevivir contando Unicamente con un publico no experto o que no practicara surf.
Es el caso de Quiksilver; su responsable declara que «Si solo nos nutriéramos de la gente
que realmente practica el deporte, no tendriamos estas posibilidades de poder hacer los
desarrollos que hemos estado haciendo». No obstante, el 55 % declara que si seria posible
tal caso apuntando a cuestiones relacionadas con el volumen de ventas, como indica el
responsable de la marca Soul: «Claro que si [...] porque es donde esta la masa. De hecho,
la mayoria de las marcas de tablas de surf viven del publico medio».

Por un lado, encontramos marcas que afirman creer que utilizan dicho atractivo para au-
mentar su volumen de ventas respecto al publico que no practica surf. Es el caso de Full &
Cas, Nexo, Billabong, Deflow o Vazva. Siguiendo alguna de las declaraciones de sus repre-
sentantes, el responsable de Billabong, por ejemplo, afirma que el empleo de este tipo de
estrategias supone una «eterna discusién» entre los disefiadores. Este responsable explica
que, como otras muchas marcas, como Quiksilver o Rip Curl, parece tener cierto complejo
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a la hora de utilizar este tipo de estrategia; de hecho, expresa con asombro cémo otras
marcas explotan esta imagen, y como, en el caso de Billabong:

[...] parece que hasta nos da un poco de verglienza poner surf 0 que se vea una
imagen de surfy tal [...] y te costaba encontrar la palabra «surf», ni una foto ni algo
que se identificara con el surf, y es que dices [...] esto es una locura.

Asimismo, los creadores de Deflow reconocen que, a pesar de que en las redes socia-
les haya cierto «engafo» y «falsedad» con respecto a lo que las marcas y, en general, los
usuarios de estas plataformas reflejan sobre sus vidas, ellos se aprovechan de esas herra-
mientas y estrategias para «[...] conseguir mas seguidores [...]». El caso contrario lo encon-
tramos en marcas como Quiksilver, cuyo responsable aclara que, en el caso de su marca,
no se utiliza tal estrategia, sino que se utiliza «una manera de comunicar», y subraya que:

[...] Quiksilver ha sido fiel, ha sido siempre a eso ¢no? Los valores de marca que
ha proyectado siempre. Eh... Siempre ha sido surf, skate, porque esta muy vincula-
do también, pero no ha hecho publicidad sobre otros muchos deportes que estan
relacionados [...] Cuando hablamos con los diferentes segmentos de publico, ha-
blamos de diferente manera, pero con las mismas herramientas.

En el caso de marcas como Watsay, Soul, Feather Fins, Rip Curl y Pukas, los entrevis-
tados niegan rotundamente el empleo de tales estrategias. Es preciso destacar las afirma-
ciones del gestor de Soul, quien expresa que:

No, porque nosotros somos una marca core. Entonces, nosotros no vendemos
ropa... Porque, es verdad que el mundo del textil o tal, si vendes un lifestyle o
tal, pero nosotros es que... si no eres surfista, no eres cliente nuestro. Entonces,
nunca podemos vender el estilo de vida surfista porque, si no surfeas, tu no eres
cliente mio.

De esta manera, la marca Soul da a entender que ese tipo de estrategias son mas pro-
pias de las marcas que no comercializan productos exclusivamente de surf.

En este caso, la mayoria de los entrevistados afirma que, efectivamente, sus marcas
encajan con las aspiraciones de los surfistas. Asi lo demuestran respuestas como las del
responsable de Billabong, quien sefiala que: «Si, para los surfistas, si. Yo creo que total-
mente. [A] cualquier surfista le parece muy bien lo que hace Billabong. Yo creo, de hecho,
Billabong es, yo creo, la Unica marca grande [...] que cae bien», o las del entrevistado de
Soul, quien afirma con fervor: <Rotundamente, si».
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A los entrevistados también se les pregunto sobre la posibilidad de emplear estrategias
que atendieran al universo simbolico y los valores de los consumidores para la comunica-
cién de su marca. En este caso, el 75 % de los entrevistados no reconoce emplear estrate-
gias de este tipo. Apreciaciones como las de la marca Soul son ilustrativas al sefalar que:
«No, nosotros no vendemos ningun lifestyle», o las del responsable de Feather Fins cuan-
do expresa que:

No, en ese sentido no. Nosotros somos muy claritos, como te dije antes. Quillas de
alta calidad y un disefio, creemos original o atractivo en centro, en un packaging re-
ciclable y un precio razonable. Eso es, en esencia, nuestra marca, por lo que nacio.

En el caso de Nexo, el entrevistado expresa que no llevan a cabo tales estrategias debi-
do a que, por un lado, los surfistas «saben todo eso que les cuentan y lo relativizan», indi-
cando que no considera que tales formulas sean eficaces para este tipo de consumidores
y, por otro, a que, a su juicio, estos solo se preocupan por «la ola y el surf».

Las respuestas a esta cuestion arrojan interesantes resultados en lo relativo a la importan-
cia de las marcas para la practica deportiva. Destacamos la opinién del participante vasco 1,
quien apunta que el empleo de las marcas de surf es una cuestion irremediable «[...] por el
simple hecho [de] que para surfear necesitas una tabla y el traje». O la del participante ga-
llego 3, quien expresaba que: «Yo creo que, de hecho, el que se cree surfista mas auténti-
co es un poco "antimarcas"». De hecho, se generd un debate muy interesante en torno a la
distincion de los diferentes tipos de surfistas. El participante gallego 5 planteaba que existia
una «[...] parte fea de la escena del surfing» que se relacionaba con aquellas personas que
se interesan mas por «aparentar» que por, verdaderamente, surfear.

Esta cuestion refleja un verdadero acuerdo por parte de los surfistas. Los participan-
tes indican que es verdaderamente importante distinguir qué tipos de marcas se consu-
men para sentirse o reconocerse como surfistas auténticos. Ejemplos como el que indica
el participante vasco 4 asi lo demuestran cuando expresa que existe una tendencia a no
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consumir las marcas tradicionales como Rip Curl en pos de otras menos conocidas como
RVCAZ?, ya que, como surfista, él mantiene que «[...] no quiero llevar lo que lleva el mains-
tream», lo que desvela que las marcas con mayor recorrido pueden ser consideradas como
menos auténticas. Por su parte, el participante asturiano 6 comentaba que, posiblemente,
las marcas mas populares y tradicionales del surf, como Billabong, Rip Curl o Quiksilver,
«pierden autenticidad cuando se hacen multinacionales [...] A mi, personalmente, auténticas,
ya no me parecen, me parecen marcas que hacen lo que sea para estar en el candelero y
seguir vendiendo pero, realmente auténticas, auténticas, me parecen las pequefitas [...]».
Destacamos también la respuesta de uno de los participantes gaditanos, quien comenta
que: «[...] el mercado esta saturado de productos pero quizas no esté saturado de ideas,
de personalidad o de carisma».

A este respecto, el participante vasco 1 afiade que, por un lado, uno de los motivos que
propician la posible pérdida de autenticidad de estas marcas es la entrada en canales de
venta masivos, como es el caso de Quiksilver en El Corte Inglés: «¢Cual fue su problemati-
ca? Que se ve en El Corte Inglés vendiendo un producto alrededor de otro millon de marcas
que, de repente, por necesidades de globalizacion, acabas teniendo unas rebajas anticipa-
das [...]». Y, por otro, la gestién del marketing de las mismas, debido a que han sido tradi-
cionalmente gestionadas por surfistas que no tienen conocimientos empresariales.

Esta pregunta arroja datos muy similares entre los participantes. Todos advierten que
determinadas practicas, como vestir prendas de marcas exclusivamente dirigidas para la
practica del surf, se consideran como algo caracteristico de un surfista novel. Asi lo expre-
sa una participante asturiana cuando afirma que tales practicas son muy caracteristicas de
«[...] alguien que se inicia de repente [...]» 0, de manera mas vehemente, otros de los par-
ticipantes asturianos, quien manifestaba que una persona que se viste asi: «[...] tiene un
complejo» y que es mas propio de aquellos lugares en los que se practica con menos fre-
cuencia el surf. Asi, se aprecia que los surfistas «auténticos» no necesitan acudir a las mar-
cas originales de surf para vestirse o reflejar un estilo surfista.

En cuanto a la cuestion sobre la posible existencia de fidelidad hacia la marca, se obser-
va una tendencia generalizada en un sentido negativo en todos los grupos. Los participantes
aseguran que no son fieles a las marcas de surf. Aunque reconocen que, en algunos momen-
tos, han sido fieles «por épocas», como comenta el participante gaditano 7, no es lo habitual.

2 RVCA es una marca de surf californiana fundada en 2001 que posteriormente fue adquirida por la marca
Billabong en 2010.
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En este sentido, la mayoria de los participantes manifiesta una tendencia generalizada
a considerar que las marcas de surf no estan atentas a las demandas del consumidor. Asi
lo expresa el participante asturiano 3, quien expone el ejemplo concreto de los neoprenos
y advierte que:

Por ejemplo, una necesidad que no se cumple es que a mi me gustaria un traje
que tuviera una mayor durabilidad por lo que pagas. El traje te dura tres afos
bien, cosa que no sucede. Entonces, yo, por ejemplo, esa parte a mi no me la
cubre.

Asimismo, expresan que, de manera concreta, las marcas de surf apenas ayudan a los
surfistas a perfilar un propésito en sus vidas, lo cual puede indicar la carencia de una rela-
cion profunda entre surfistas y marcas. En el caso de los participantes de Asturias, Galicia
y Cadiz, los surfistas defienden con rotundidad que «para nada», como sefiala concreta-
mente el participante asturiano 3. Por lo general, los surfistas gallegos aseguran que hay
ciertas marcas que «estan out»®, como indica el participante gallego 2. Concretamente, su-
jetos como el participante asturiano 4 declaran que: «Yo, a nivel personal, compro cada
vez menos ropa de marcas de surf», apelando a que el estilo parece estar obsoleto o rela-
cionarse con un estereotipo que no los identifica. Otras cuestiones igualmente resefiables
son las planteadas por el grupo de Cadiz, en el que surfistas como la participante 1 decla-
ran despectivamente que: «Todo es marketing. Todos esos productos tienen una imagen,
la imagen que le quieren dar», o el caso del participante gaditano 4, quien indica que: «Al
final, trabajando dentro de una marca, te das cuenta de que todo es mentira».

Los resultados extraidos de las entrevistas en profundidad y los focus groups ofrecen
un interesante punto de partida para analizar el fenémeno de las tribus consumidoras y las
implicaciones relativas al brand management aplicadas a la realidad de los consumidores
surfistas espafoles.

En el presente estudio, se ha pretendido comprobar si el concepto de tribu consumido-
ra es valido para un segmento especifico: el grupo de consumidores surfistas espanoles;

8 Con la expresién «estar out», este grupo de surfistas hace referencia a que ciertas marcas se encuen-
tran fuera de las tendencias actuales, lo que da como resultado una pérdida de credibilidad de las
mismas.
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término que, por un lado, no cuenta con demasiada tradicion en la literatura académica y
que, por otro, no se habia aplicado a los surfistas en Espafia. Como ha quedado recogido
anteriormente, la tribu consumidora se desarrolla tedricamente en torno a una pasiéon comun,
como caracteristica principal que destaca la importancia de los vinculos sociales que se es-
tablecen entre los consumidores frente al objeto de consumo (Cova, 1999).

Este eje central de la tribu consumidora implica que los miembros se acogen a una im-
portante base socioldgica que determina que las relaciones establecidas entre los mismos
son el principal motivo de interés por el que participan en dichas tribus. Las relaciones entre
los integrantes de la tribu, por consiguiente, son las que definirian la esencia de la misma.

A partir de estos principios, quedoé configurada la hipotesis de nuestro trabajo, que afir-
maba que los surfistas espafioles manifiestan una conducta de consumo tribal. Dicha hipo-
tesis no fue corroborada tras el estudio empirico cualitativo realizado, pues no se encontro
entre los surfistas tal vinculacién emocional. Las respuestas de los entrevistados reflejan
que, si bien comparten una pasién comun en torno a la practica del surf, no se establece
ningun tipo de vinculo emocional entre los practicantes. En este sentido, se observa que,
en el caso de los surfistas espafioles, no se revela una necesidad de pertenencia vital o afi-
liacién. Asi lo demuestra la mayoria de las respuestas obtenidas durante la realizacion de
los focus groups, entre las que destacamos la opiniéon de uno de los sujetos asturianos que
reconocia que, para practicar surf, «[...] cuanto [sic] menos gente, mejor; si son amigos, bien
[...], solo puede ser con mis amigos. Dicen que el ideal son tres personas». De este modo,
se observa que la oportunidad para establecer vinculos emocionales, socializar en el mo-
mento de la practica del deporte o construir un sentido de pertenencia grupal son cuestio-
nes no valoradas, cuando no inexistentes, entre los participantes, quienes manifiestan una
preferencia hacia la practica solitaria de este deporte. Por tanto, no se halla un beneficio de
conexiéon emocional que motive a los surfistas espafioles a la hora de pertenecer a lo que
podria considerarse como una posible tribu consumidora surfista.

Al mismo tiempo, esta investigacién proponia responder a la determinacién de las po-
sibles implicaciones que las tribus consumidoras surfistas espafolas tenian para el brand
management. Como ya comentamos, las tribus consumidoras presentan una complejidad
con respecto a la gestion en la que las estrategias se enfocan en torno a la creacion de
una red de personas cuyo principal objetivo es hallar la interaccién social alrededor de las
marcas (Saat et al., 2015). Sin embargo, los resultados contradicen estas teorias debido a
la ya comentada ausencia de pasion comun entre surfistas. Los resultados revelan que, en
efecto, las teorias del marketing tribal formuladas por Cova (1999) no son coherentes para,
ni aplicables a, la realidad de este mercado concreto de surfistas esparioles.

Una primera razon para explicar los resultados obtenidos puede buscarse en la apli-
cabilidad de esta teoria. El marketing tribal es cuestionable y demasiado avanzado en
términos tedricos para el objeto de estudio seleccionado, de forma que nos encontramos
ante una teoria excesivamente evolucionada, incluso utopica, para la realidad del mercado
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surfista espafol en cuanto que, para este caso, no se trata de un sistema de consumo en
el que el vinculo social establecido sea lo primordial (Cova, 1999).

Con todo, a pesar de ser un mercado poten-
te en los @mbitos econdmico y cultural (Esparza,
2011), las implicaciones del caso espafiol res-
pecto al brand management son mucho menos
arriesgadas de lo que habiamos previsto. Nuestro
punto de partida consideraba analizar aquellas
implicaciones que se advertian en lo relativo a
la gestidn de los significados de marca debido a
gue, como vimos en las bases teoricas del mar-
keting tribal, esta perspectiva aboga por un acer-
camiento entre los consumidores subordinando
el protagonismo de la marca a la relacién entre estos y actuando como enlace entre los in-
dividuos. En definitiva, esta configuracion se enfoca al estudio del consumidor entendiendo
este como un agente verdaderamente activo en el consumo, que destaca asi su poder en
las decisiones estratégicas de la marca (Cova y Cova, 2002). A tenor de las teorias triba-
les, consideramos abordar el estudio de las tribus consumidoras bajo una perspectiva del
branding cultural. Sin embargo, los resultados obtenidos evidencian que el marketing tribal
ofrece una versioén radical de este enfoque. Lo cierto es que este fendmeno seria inadecua-
do para su estudio dentro de los esquemas de branding propuestos.

Este planteamiento se explica a través de los resultados obtenidos relacionados con
varios motivos. En primer lugar, los participantes de los focus groups tienden a sostener
de manera generalizada que las marcas de surf son entendidas como activos operativos
despojados de cualquier tipo de significado intangible. Asi lo demuestran las respuestas en
torno a los juicios de valoracién acerca de la calidad o las prestaciones de la marca frente
a cualquier valor de tipo simbdlico. Se observa que el target de este sector, por lo general,
pone los beneficios basicos de los productos por encima de cualquier atractivo inmaterial
que se pudiera desprender de la marca. De este modo, no existe una complejidad enfoca-
da a la interaccion social alrededor de la marca, asi como tampoco respecto a la gestion
por parte de los responsables de marca, como veremos a continuacion.

En segundo lugar, si bien partiamos de que las tribus consumidoras presentaban una
complejidad en torno a la gestion en la que la cultura es capital para su desarrollo y supo-
niamos que este modelo de branding tendria en cuenta aquellos aspectos relacionados
con la cultura que influirian en la gestion de los significados que los miembros de las tribus
consumidoras tomarian para dotar a la tribu de identidad propia bajo la teoria del branding
cultural, podria decirse que, dadas las respuestas obtenidas por parte de los responsa-
bles de marca durante las entrevistas en profundidad, las condiciones del sector no tienen
la suficiente sofisticacion como para poner en marcha los mecanismos estratégicos de
tipo cultural propuestos por Holt (2004). Asi lo advierten los resultados relativos a que las
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respuestas de los responsables, por lo general, no manifiestan conocimiento alguno acerca
de estas teorias ni tampoco afirman aplicar de manera consciente el empleo de una estrategia
propia de branding cultural. A tales efectos, consideramos que la inadecuacion del branding
cultural para este mercado podria responder a una problematica intrinseca del sector
manifestada en la formacion de estos profesionales espanoles. Las respuestas obtenidas
en las entrevistas en profundidad nos llevan a suponer que los actores responsables de
las marcas en Espafa presentan una serie de lagunas formativas que se aprecian en su
escaso dominio acerca de la gestién de marca. A lo largo de las entrevistas, por lo ge-
neral, los profesionales no distinguen entre un activo estratégico de propiedad intelec-
tual como es la marca y un activo absolutamente anclado en las calidades, en los usos y
en las ventajas como es el producto. De manera explicita, cuando se les pregunta acer-
ca de cuestiones de marca, sistematicamente responden atendiendo a cuestiones de
producto.

En lo relativo al tipo de relacion existente entre
las marcas de surf y la tribu consumidora surfis-
ta espanola, se advierte que, desde el punto de
vista de la gestion de la marca, existe una desco-
nexion comunicacional entre el polo emisor, esto
es, los brand managers, y el polo receptor, los
surfistas espafoles. En lo relativo al conocimien-
to de los surfistas, algunos de los profesionales
entrevistados detallan que sus marcas conside-
ran como algo primordial fomentar el sentido de
pertenencia en torno al surf que supuestamen-
te comparten los consumidores; es el caso de
las opiniones de los responsables de las marcas
Quiksilver y Billabong, quienes apuntan a una es-
pecie de sentimiento tribal que, como comentamos, no es reconocido por parte de los propios
surfistas. Estas apreciaciones ponen en relieve la desconexién existente entre los gestores
de las marcas y los surfistas espafioles. En torno a estas cuestiones, es preciso recordar las
suposiciones tedricas del profesor Canniford (2011), quien recomendaba que las practicas
de gestién de marca dedicadas al branding de las tribus consumidoras deberian ir dirigidas
a los consumidores con objeto de fomentar la pasion comun entre los miembros tribales.

Por consiguiente, las teorias de lo que Canniford denominaba branding tribal eran re-
conocer la libertad y el poder de los consumidores a la hora de crear los significados de la
marca. Sin embargo, estas practicas no son reconocidas en el caso de los surfistas y de los
responsables de las marcas espanolas. A tenor de lo comentado anteriormente, los surfis-
tas no presentan ningun indicio que manifieste su consideracién con respecto a la gestion
de los significados; de hecho, los entrevistados valoran aquellos beneficios de los produc-
tos que apuntan al caracter de beneficio racional como, por ejemplo, la calidad de un traje
de neopreno o el material de una tabla de surf.
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Estudiar el comportamiento del consumidor desde un punto de vista social es una tarea
que, unida al estudio del branding, se presenta notablemente compleja. A pesar de que
el interés académico por entender la forma en la que los consumidores se relacionan con
una marca es una tendencia destacable en la actualidad, se aprecia que es necesario se-
guir investigando para aportar conocimientos demostrables que describan la realidad de
los sujetos.

En el caso concreto de esta investigacion, se ha tratado de explicar el comportamien-
to del consumidor bajo una 6ptica novedosa que, si bien no rechaza la posibilidad de que
puedan aplicarse las teorias del marketing tribal en ciertos contextos concretos, y para
cierto tipo de consumidores, si permite sefalar que la generalizacién de las mismas no
es factible. Esta conclusion indica que la teoria del branding tribal se configura como una
teoria escasamente definida que presenta una disonancia radical respecto al objeto de es-
tudio de nuestra investigacién: el mercado surfista espafiol. En particular, existe una des-
conexién comunicacional que advierte la ausencia de relaciones entre los profesionales de
la marcay los consumidores. En su lugar, dado que la perspectiva cultural tampoco pare-
ce responder ante este mercado, nuestras investigaciones nos conducen a considerar que
el enfoque del brand management clasico de producto se configura como una alternativa
adecuada para estudiar la gestion de marca aplicada a este sector. Nuestra aportacion ra-
dica en que, por un lado, los profesionales espafnoles del brand management de las mar-
cas de surf estudiadas no reconocen la aplicacion de tales estrategias y en que, por otro,
las comunicaciones de marca dirigidas a los consumidores tampoco ofrecen evidencias
de tal aplicacion. Si bien es cierto que los entrevistados escogidos son los maximos res-
ponsables de las marcas analizadas en Espafia, es preciso reconocer que, en su mayoria,
son practicantes de surf ademas de responsables de marca. Este hecho podria justificar
el motivo de su legitimidad para desempeniar las funciones relativas a la gestion de marca
con objeto de no provocar la pérdida de autenticidad en detrimento de su conocimiento
en torno a la gestion de marca.

No obstante, resulta interesante atender a las teorias recientemente planteadas por
Warren y Gibson (2017), cuyas suposiciones podrian dar respuesta a la escasa profesiona-
lizacion de este sector y que podrian considerarse en futuras investigaciones. Los autores
llevan a cabo una importante reflexién en torno a los desafios que la industria del surf ha
ido protagonizando, entre los que destaca la pérdida de autenticidad por parte de algunas
marcas incluidas en este estudio, como son Quiksilver, Billabong o Rip Curl en el ambito
internacional. Segun los investigadores, el hecho de que estas marcas hayan expandido su
mercado hacia canales de venta que inicialmente eran ajenos al surf, como los grandes al-
macenes norteamericanos Macy's o El Corte Inglés en Espafa, ha propiciado cierta pérdida
de autenticidad en lo relativo a la percepcion de los surfistas, que no legitiman la presen-
cia de marcas de surf en estos establecimientos (Warren y Gibson, 2017). Esta apreciacion
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conecta con la siguiente conclusion con respecto
a este estudio, que pone de manifiesto que la
desconexion revelada entre las marcas de surf
y los consumidores puede ser consecuencia de
un interés econémico como es el aumento del
volumen de ventas en detrimento de una pérdida
de credibilidad valorada y unicamente distingui-
da por el publico experto o core. En este senti-
do, observamos que, en Espania, la posicion de
las marcas de surf respecto a los surfistas se ve
negativamente afectada por el beneficio comer-
cial que obtienen estas marcas al dirigir, por lo
general, sus esfuerzos en ampliar el publico a un
surfista no experimentado.

Asimismo, estos hallazgos aportan interesan-
tes conclusiones para el estudio de los surfistas
espafoles en general (es decir, mas alla del es-
tudio de las marcas y el branding en sentido es-
tricto). Si bien este grupo de consumidores no
manifiesta una conducta de consumo ftribal, se
propone que futuras lineas de investigacién po-
drian aplicar las teorias socioldgicas de la tribu
urbana para estudiar esta realidad desde un
marco tedrico mas preciso.

Esta recomendacion viene a responder a una de las limitaciones que cabe destacar en
este trabajo: el hecho de analizar el mercado espafiol supone un condicionante restrictivo
que puede limitar la aplicabilidad de este estudio. Este condicionante plantea, a su vez, po-
sibles futuras investigaciones conforme a la aplicabilidad de estas teorias a otros mercados
extranjeros, ya sean dedicados al surf con objeto de establecer comparativas, o bien, de
otra naturaleza. Asimismo, otra de las limitaciones que podria abrir futuras lineas de trabajo
es la consideracion del mensaje comunicado por las marcas estudiadas. La posibilidad de
emplear otras técnicas como, por ejemplo, el analisis del discurso aplicado a las campanas
publicitarias de estas marcas, podria enriquecer la investigacion con respecto a aquellas
acciones de comunicacién que vienen a reforzar la estrategia de marca.
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