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RESUMEN

Esta investigacion se propone profundizar en la nocién de tribu consumidora desde la
optica del branding tribal. La articulacion de los consumidores a través de este tipo
agrupacion comporta una serie de implicaciones con respecto al estudio de la marca
que, de manera directa, afecta a las estrategias clasicas de brand management. Para
ello, se ha tomado como objeto de estudio a una potencial tribu consumidora
especifica, los surfistas espanoles, asi como a los responsables de marketing de
aquellas marcas de surf mas representativas que operan en el mercado espainol con
objeto 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 como en lo
relativo a su posible modelo de gestion. La metodologia se ha basado en la
realizacion de 11 entrevistas en profundidad a los gestores de las marcas de surf
mas representativas que operan en el mercado espanol, 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 versidon radical de los paradigmas clasicos del
estudio de la marca evidenciado, principalmente, en un problema categorial
manifestado en una escasa sofisticacidon de los profesionales que gestionan esta
industria en Espana.

PALABRAS CLAVE: brand management — estrategia — marca — tribu consumidora —
marketing tribal — surf — deporte.

ABSTRACT

This piece of research aims to deepen the notion of a consuming tribe from the
perspective of tribal branding. The articulation of consumers through this type of
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grouping entails a series of implications with respect to the study of the brand that,
directly, affects the classic brand management strategies. To this end, a potential
specific consuming tribe, the Spanish surfers, as well as the marketing managers,
has been taken as the object of study of those most representative surf brands that
operate in the Spanish market in order to glimpse the scope of the brand conception
that arises from the tribal concept, both in its reception and consumption dimensions
and in relation to its possible model of management. The methodology has been
based on conducting 11 in-depth interviews with the managers of the most
representative surf brands operating in the Spanish market, and in holding 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 limited sophistication of the professionals that manage this
industry in Spain.

KEY WORDS: brand management — strategy — brand — consumer tribe —tribal
marketing — surf — sport.

BRAND MANAGEMENT E TRIBO CONSUMIDORA. UM ESTUDO
APLICADO AS MARCAS DE SURF ESPANHOLAS

RESUME

Esta investigacdao se propde a aprofundar na nocao de tribo consumidora desde a
otica do branding tribal. A articulacdo dos consumidores através deste tipo de
agrupacao comporta uma série de implicagdes com respeito ao estudo da marca que,
de maneira direita, afeta as estratégias classicas do brand management. Para isso,
tomaram como objetivo do estudo a uma potencial tribo consumidora especifica, os
surfistas espanhois assim como os responsaveis de marketing daquelas marcas de
surf mais representativas que operam no mercado espanhol com objetivo de
vislumbrar o alcance das dimensoes de recepcao e consumo como no relativo a seu
possivel modelo de gestdo. A metodologia foi baseada na realizacao de 11
entrevistas em profundidade aos gestores das marcas de surf mais representativas
que operam no mercado espanhol, e na celebracao de 4 focus groups com um total
de 29 participantes procedentes daquelas zonas espanholas onde a pratica do surf
tem maior presenca. Os resultados indicam que o marketing tribal oferece uma
versao radical dos paradigmas classicos do estudo da marca evidenciando,
principalmente, em um problema de categoria manifestado em uma escassa
sofisticagao dos professionais que administram esta industria na Espanha.

PALAVRAS CHAVE: brand management — estratégia — marca — tribo consumidora —
marketing tribal — surf — esporte.
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1. INTRODUCCION

La comunidad empresarial a menudo se centra en cdmo utilizar las interacciones
sociales de los consumidores para lograr éptimos resultados de marketing. Surgen
continuamente 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. Siguiendo a Narvanen, Kartastenpaa y
Kuusela (2013), estamos ante un nuevo prisma comunicativo en el que la comunidad
toma su 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 importantes que permiten a
los individuos construir su identidad, asi como influir en las elecciones de consumo
de los demas.

Uno de los desarrollos recientes en la literatura académica sobre dichas
agrupaciones en el consumo es la introduccién de la teoria tribal. En 1999 el
académico Bernard Cova destaca un enfoque alternativo al marketing relacional,
tradicionalmente propulsado por pensadores norteamericanos, denominado como
marketing tribal que persigue adecuarse a las exigencias del mercado mediterraneo.
Esta corriente se presenta como una nueva perspectiva que permite entender las
relaciones entre los consumidores (Tuominen, 2011).

Su 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 (Silva y Santos, 2012). Estas tribus
consumidoras tienen considerables implicaciones para el consumo y, mas
concretamente, para el estudio de la marca. Sin embargo, se observa que la
literatura académica a este parecer es escasa. Si bien se encuentran trabajos que
estudian el comportamiento de los miembros de las tribus consumidoras en el mundo
online (Jurisic y Azevedo, 2011; Pinto de Lima y Brito, 2013) o estudios aplicados a
entornos como la moda, la musica o el cine (Greenacre et al.,, 2013; Cova, Kozinets y
Shankar, 2007), apenas existen referencias que vinculen a las marcas y a las tribus
consumidoras en particular. En este sentido, uno de sus 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 interaccidn social alrededor de las marcas (Saat, Maisurah y Hanim, 2015).

Es preciso destacar que la perspectiva tradicional del marketing, el cual
comprende un intercambio diadico entre la organizacion y el consumidor, pierde
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importancia en este caso. En su lugar, la perspectiva tribal aboga por un
acercamiento entre los consumidores subordinando el protagonismo de la marca a la
relacion entre éstos. La marca apoya la relacién entre los consumidores y actua
como enlace entre los individuos (Dahl, 2014). Esta perspectiva se enfoca al estudio
del consumidor entendiendo a éste como un agente verdaderamente activo en el
consumo, destacando asi 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 considera como agentes integrados en el proceso de marketing con capacidad
para contribuir explicitamente a la creacién de valores para las marcas (cfr. Cova y
Dalli).

En definitiva, las tribus consumidoras ofrecen importantes implicaciones respecto
a la marca que, siguiendo a Cova, Kozinets y Shankar (2007), no suponen una nueva
forma de organizacion, sino una nueva forma de pensar acerca de los problemas de
la organizacion.

1.1. Diferencias conceptuales entre la tribu consumidora y otros términos
del marketing afines

Siguiendo a Canniford (2011b), a pesar de haber una tradicidon investigadora que
cuenta con mas de veinte anos 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
consumidores Asimismo, autores como Thomas, Price y Schau (2103) sefalan que en
la literatura 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 (Muiiz y O'Guinn, 2001) y las tribus consumidoras (Cova y
Cova 2002). No obstante, 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, 2011a) que
ponen el acento en la interaccion entre sus individuos. Siguiendo a Tuominen (2011),
las tribus consumidoras difieren de las subculturas de consumo en que sus
conexiones entre los miembros son mucho mas estrechas. Schouten y McAlexander
(1995) definen el concepto de subcultura de consumo como un subgrupo distintivo
de la sociedad que se auto-selecciona sobre la base de un compromiso compartido
con una clase de producto, nombre o actividad de consumo en particular, que posee
una estructura social identificable y jerarquica; un espiritu Unico, una serie de valores
compartidos, jergas unicas, ciertos rituales, y modos de expresidn simbdlica. A través
de esta definicion, los investigadores manifiestan que el concepto encierra un
importante caracter socioldgico que identifica a un subgrupo de la sociedad con una
serie de condicionantes Unicos que los traslada al 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
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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 consumidora es
el caracter subversivo que encierran estas subculturas de consumo. Schouten vy
McAlexander (1995) destacan que, como resultado de su estudio etnografico, existe
cierto grado de marginalidad y subversion entre sus integrantes. Los miembros de la
comunidad que ellos denominan como HDSC (Harley-Davidson-oriented subculture of
consumption) y que ejemplifica este tipo de agrupacidon, ofrecen una serie de
comportamientos que los distinguen de otras formas de agrupamiento en su interés
por responder de forma alternativa a lo establecido (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 experimentacion
de la diferencia respecto a los demas. En efecto, esta particularidad es precisamente
una de las caracteristicas que de forma mas clara exponen las diferencias existentes
entre las subculturas de consumo y las tribus consumidoras. Esta opinion 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 confusidn 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 cominmente
vinculado al de tribu consumidora. 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 afios, el
significado de subcultura en el discurso del marketing ha sido invadido por el
concepto de consumo, dando lugar al concepto subcultura de consumo, que a su vez
ha dado lugar al estudio de la comunidad de marca. En este sentido, el término
comunidad de marca, acufado por Albert Muhiz 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 se caracterizan por una conciencia compartida,
unos rituales y tradiciones, y un sentido de responsabilidad moral. Sin embargo, cada
una de estas cualidades se situa 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 (Mudiz y
O’Guinn, 2001). De hecho, la idea mas relevante que se desprende del estudio de las
comunidades de marca es la hegemonia que la marca supone para sus miembros.

Muiiz y O'Guinn (2001) sostienen que la admiraciéon por una determinada marca
es de hecho la clave para ser reconocido como miembro de una determinada
comunidad. La devocidn por una determinada marca apoya en gran medida el
sentido de pertenencia que los miembros de esa determinada comunidad pueden
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llegar a incorporar. En este sentido, las tribus consumidoras difieren de las
comunidades de marca precisamente en este aspecto fundamental que la marca
adquiere 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
sus miembros las que cobran mayor importancia (Dahl, 2014). Del mismo modo lo
entienden Goulding, Shankar y Canniford cuando expresan que a diferencia de las
comunidades de marca, las tribus consumidoras no buscan marcas iconicas como la
opcion para llevar a cabo sus experiencias de consumo.

Por el contrario, 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). De alguna manera, lo meramente comercial ocupa un
segundo lugar en la vida de estos individuos que valoran la lealtad hacia la
comunidad y sus miembros, por encima de la lealtad hacia la propia marca (Ruane y
Wallace, 2015). De hecho, la diferencia llega hacerse notable entre los propios
miembros de las tribus y las comunidades, los cuales reconocen comportar diferentes
percepciones e impresiones sociales de cara a la sociedad en general
(Badrinarayanan y Sierra, 2018).

Por su parte, Cova y Cova (2002) sostienen que las comunidades de marca son
explicitamente comerciales, mientras que las tribus consumidoras no manifiestan tal
caracteristica. No obstante, es preciso sefalar que algunas corrientes académicas
reconocen que en el caso del entorno online, dichos rasgos distintivos parecen
difuminarse considerando un limite conceptual mas permisivo por el que ambos
grupos de consumidores pueden llegar a considerarse equivalentes (Pathak y Pathak-
Shelat, 2015; Sierra, Badrinarayanan y Taute, 2016; Taute, Sierra, Carter Y Maher,
2017).

1.2. Implicaciones de las tribus consumidoras para el brand management

A lo largo de la literatura académica, se han venido desarrollando algunas teorias
acerca de como deberian gestionarse las tribus consumidoras resultando en un
nuevo enfoque en torno a las implicaciones que éstas tienen para el brand
management. En este sentido, destacan las propuestas del ya mencionado
académico Robin Canniford quien plantea que el punto de partida para gestionar a
estos consumidores es considerar el marketing y las acciones dedicadas a éstos
como una constelacidon cultural masiva que requiere de un campo de juego sin
limites desde el cual los consumidores seleccionan, interpretan y rechazan una
profusion de ofertas culturales (cfr. Canniford, 2011b, p. 596).

Bajo esta premisa, Canniford propone un modelo de gestién para abordar a las
tribus consumidoras que denomina como un proceso de cultivo que funciona como
un mecanismo por el que los agentes de marketing deben de dar apoyo a los
mercados, discursos y emociones de los miembros de las tribus para facilitar su
vinculacion con el valor de la marca (Canniford, 2011b). De esta idea se desprende
que las tribus consumidoras son, por defecto, generadoras de contenido y
fundamentalmente participativas de un conocimiento comun. Es por ello que, con
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objeto de satisfacer esa necesidad de comunidad e intercambio, se precisa de una
facilitacion por parte de los gestores de marketing de 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
disehadas para las tribus consumidoras se alejan de aquellas disehadas para otros
grupos de consumidores, como son las anteriormente mencionadas comunidades de
marca o subculturas de consumo. Esta vision, plantea importantes implicaciones para
la gestidn de marca con respecto a las tribus consumidoras.

La gestion 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 enfrentarse a oportunidades que asignen el producto, servicio o0 marca a
un punto util dentro de la red tribal. Esto quiere 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, 2011b). En definitiva, se podria afirmar que las tribus consumidoras
obedecen a una especie de principio de incertidumbre por el que cuanto mas se
dominen por parte de los gestores a estos consumidores, mas probable es que la
tribu haga algo para romper las reglas (Canniford, 2011b). Es por ello que, 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 Richardson, exponen que los
miembros de las tribus consumidoras necesitan operar en condiciones de relativa
libertad para crear sus propios significados alrededor de las marcas y actividades.
En este sentido, necesitan libertad para cuestionar la narrativas comerciales
dejando en un segundo plano el papel del gestor de marca (Richardson, 2013). A
partir de esta idea, la marca tribal aboga por la elevacién de la posicion 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 sus propios miembros.

Con objeto de explorar a las tribus consumidoras bajo una perspectiva de marca,
es preciso plantear bajo que teorias disponibles del brand management podria
estudiarse a 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 sélo
reconocen el protagonismo del consumidor, al mismo tiempo, consideran su contexto
cultural como creador del valor de la misma (Heding, Knudtzen y Bjerre, 2009).
Propuesto 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 gestion de
la marca (Holt, 2004). Esta teoria representa un marco referencial para la gestion de
marcas que permite vincular el valor simbdlico del consumo con su aspecto social,
fundamentalmente, con los consumidores.
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Este modelo de gestion 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. Es
por ello que el consumidor adopta un papel capital en la gestion de la marca, pues
los significados asociados a los 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 creacién de la
marca (Canniford, 2011b). Bajo este modelo, el producto es entendido por los
consumidores como un simple conducto a través del cual éstos pueden experimentar
las historias que la marca comunica (Holt, 2004a). Asi, el valor del producto reside
en su capacidad de proporcionar a los consumidores un modo de experimentar esas
historias. En efecto, las marcas se convierten en importantes agentes culturales que,
lejos de entenderse como simples mediadores culturales, se convierten en referentes
ideoldgicos que moldean la actividad econdmica, los rituales y las normas sociales
(Schroeder, 2009).

En definitiva, el enfoque del branding cultural propuesto por Holt (2005) no solo
se presenta como un modelo ilustrativo de cdmo las marcas operan en relacién a la
cultura, sino que, a su vez, constituye una respuesta al problema que encuentra el
brand management a la hora de entender como las marcas crean identidad a través
de los simbolos culturales.

1.3. La tribu consumidora surfista espainola

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 marcas 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 comunidad 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 fendmeno de estudio Unico que requiere de una estrategia de marketing
diferenciada especialmente 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 espafioles en tanto que consumidores. A tales efectos,
hemos considerado preciso ofrecer una descripcion que pretende justificar la
existencia en Espafa de lo que consideramos como una tribu consumidora 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
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sentimiento entre los asiduos al surf que supera el caracter deportivo de su practica.
En su obra se ofrecen 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 afos va tomando diferentes perspectivas [...]
Ahora, algunos tachan el surf de deporte, viendo que cada dia tiene mas
adeptos, sobre todo entre los mas jovenes, y siempre tendemos a la
homologacién 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 globalmente. 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 parecer, 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 entre los sufistas y que se
refuerza a través de los momentos de socialidad que tienen lugar en el mar. De estas
manifestaciones se desprende que los surfistas comparten una pasion comun (Cova,
1997) hacia la actividad que practican.

En efecto, el surf supone una actividad transcendental en la vida de los que lo
practican que, a pesar de manifestarse como una experiencia 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 anade Olive, se crean
relaciones entre personas, lugares y comunidades desarrollando asi una cultura
global entre los que lo practican (cfr. Olive, 2016, p. 171). 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 comuUn que se manifiesta 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 conexion 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 espafiol, Gonfaus sostiene que a pesar de la
concepcidén 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 sélo en el agua
si no hay nadie” (Gonfaus, 2006, p. 58). De estas afirmaciones se desprende que los
surfistas manifiestan un sentido del apego con una playa y con el resto de
practicantes. En definitiva, la tribu surfista espanola se caracteriza por un fuerte
sentimiento de vinculacion 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
manifestacion de un sentimiento de union con aquellos iguales que pertenecen a una
localidad determinada creando una conciencia colectiva y de proteccion respecto a
una playa concreta.
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2. OBJETIVOS

El problema de investigacion planteado en este trabajo proviene del resultado
del proceso de revision teorica realizado a partir del analisis 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 que, mediante la
realizacion de esta investigacién, pretendemos dar solucién. Nuestra propuesta
pretende fundamentalmente profundizar en la nocién de tribu consumidora desde
la éptica del branding tribal. Para ello, tomaremos como objeto de estudio una tribu
consumidora especifica, los surfistas espafoles, asi como a los responsables de
marketing de aquellas marcas de surf mas representativas para el mercado
espanol.

Esta seleccion del objeto de estudio responde a la idea de vislumbrar el alcance de
la concepcién de la marca que surge desde el concepto tribal, tanto en sus
dimensiones de recepcion y consumo (la tribu consumidora) como en lo relativo a su
posible modelo de gestidn (los brand managers). Concretamente, la inclusion 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 management que puede tener el fendmeno de la tribu
consumidora surfista espanola. En cuanto a la eleccion particular del estudio de los
surfistas como tribu consumidora, se pretende contribuir a la escasa literatura
encontrada al respecto. Se trata de un tema novedoso e inexplorado que, en el caso
concreto espafol, se halla inexistente. Si bien, existen indicios de que, en efecto,
existe cierta comunidad de surfistas espanoles (Esparza, 2015; 2016) que se
desarrollan en un mercado especializado que cuenta con marcas de surf de origen
espanol, no existen trabajos que estudien este fendmeno concreto.

Dichas ausencias son, precisamente, las que pretende cubrir nuestra
investigacion. Aunque, a priori, se recogen percepciones subjetivas en la
investigacion realizada, mediante el establecimiento de los siguientes objetivos se
persigue:

1. Conocer las implicaciones que las tribus consumidoras constituyen para las
marcas 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 conceptualizacidon 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 espafioles y de sus posibles
implicaciones respecto a las marcas relacionadas con el deporte del surf que
consumen.

3. Determinar si existe algun tipo de relacion entre la gestién llevada a cabo por
los representantes de las marcas de surf mas representativas para el mercado
espafol y la tribu consumidora surfista espafola. Mediante este objetivo se
pretende analizar si existe correspondencia entre las particularidades
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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 consumidora de surfistas espanoles), a la
hora de realizar sus diversas acciones de marca asi como sus 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 a las tribus consumidoras
dentro de los paradigmas de branding, se pretende determinar si las
investigaciones acerca del enfoque del branding cultural suponen un enfoque
pertinente para delimitar las relaciones entre las marcas y las tribus
consumidoras.

En funcién de los fines cientificos planteados, formulamos las siguientes hipotesis
que el andlisis empirico de este trabajo pretende comprobar:

Hi. Los surfistas espanoles manifiestan una conducta de consumo tribal.

H,. La perspectiva de brand management segun el enfoque tribal aplicado a la
tribu consumidora surfista espanola implica que la marca ocupa un lugar secundario.

La primera hipétesis se formula a partir del citado trabajo precedente realizado
por Moutinho, Dionisio, y Leal (2008) en el que se hace un analisis de los surfistas
portugueses. De forma paralela a esta investigacién, nuestro trabajo concibe a los
surfistas espafoles como posibles sujetos que manifiestan un comportamiento tribal
respecto a las marcas de surf.

Con respecto a la aproximacién del brand management que persigue este trabajo,
la segunda hipdtesis parte de la revision de la bibliografia estudiada. El enfoque
mercadotécnico tribal sugiere que la marca no ocupa un lugar primordial entre sus
consumidores, los cuales valoran en mayor medida el valor de enlace originado por
la misma (Cova, 1997) con respecto a su propio consumo. En este sentido, se
pretende establecer qué tipo de implicaciones tendria esta posicion de la marca en
cuanto a su gestion.

3. METODOLOGIA

Para este estudio se ha hecho necesario combinar diferentes métodos de
investigacion de caracter cualitativo. Puesto que dentro de nuestros objetivos se
encuentra analizar, por un lado, la gestion de las marcas y, por otro, la recepcidon de
éstas por parte de los surfistas, es preciso atender a un método que comprenda la
consecucion de estas necesidades. En particular, con objeto de acceder a la
perspectiva de los brand managers de las marcas de surf seleccionadas, hemos
utilizado la técnica de la entrevista en profundidad (Kvale, 2011; Olaz, 2012). Para el
caso de la recepcién de mensajes por parte de los surfistas, se ha utilizado la técnica
de investigacién cualitativa conocida como focus group (Rubin y Rubin, 1995; Walle:
2015).
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Para el disefio del contenido de la entrevista, en primer lugar, y siguiendo la ldgica
cientifica, hemos partido de las hipotesis y objetivos sefialados con anterioridad con
el objeto de elaborar las preguntas concretas a realizar en la muestra empirica. Cabe
destacar que hemos operacionalizado las preguntas en funcion de la literatura
académica teniendo en cuenta las teorias del branding cultural y las teorias de la
tribu consumidora con respecto al brand management. En este sentido las preguntas
desarrolladas para la entrevista con los responsables de marca son las siguientes:

1.
2.

3.

Ul

0 N

9.

10.
11.

12.

¢Como definiria la marca para la que trabaja?

¢Cree importante que su marca se diferencie como una marca que esta
disefnada exclusivamente para la practica del surf?

¢A la hora de desarrollar sus estrategias de marca, diferencia entre un
publico experto o regular en la practica del surf y un publico nuevo o
medianamente iniciado? ¢Diferencia entre mas categorias de consumidores?
¢Cree que la marca podria sobrevivir si Unicamente contara con el publico
objetivo no experto o que sencillamente se siente atraido por la cultura del
surf a pesar de no practicarlo?

¢Cree que para los surfistas es importante la marca?

¢Cree que en sus estrategias de marca y disefio de productos se tiene en
cuenta el atractivo del surf para llegar a otros consumidores que no practican
surf, pero que se sienten atraidos por el estilo surfista?

¢Cree que los surfistas forman parte de una tribu o comunidad?

¢Existe algun producto que refleje la pasion comdn que sienten los surfistas
respecto a este deporte?

¢Cree que su marca goza de gran notoriedad o popularidad? En caso
afirmativo, ¢Qué valores se asocian a esa notoriedad de la marca?

¢Cree que su marca encaja en las aspiraciones de los surfistas?

Actualmente, en nuestra sociedad, se dan algunas tensiones como la lucha
por la equidad de género, la crisis econdmica, el escape urbano etc. éTiene
en cuenta alguna tension social para disefiar las estrategias de marca? En
otras palabras, iresponde la marca a alguna de esas tensiones?

Existen marcas que emplean historias de caracter mitico en sus estrategias
y/o comunicaciones de marca para llegar al consumidor. ¢Ocurre algo similar
en sus estrategias y/o comunicaciones de marca?

En cuanto al disefio de los focus groups, y teniendo presentes asimismo las
preguntas propuestas en la entrevista en profundidad, las preguntas desarrolladas
para los focus groups son las siguientes:

1.

2.

Ul

¢Podriais indicarme qué marcas de surf espafiolas existen actualmente?
¢Cuales os parecen mas importantes?

¢Es el surf un deporte solitario? ¢Necesitais practicarlo rodeados de otra
gente?

¢Para la practica del surf es imprescindible el uso de determinadas marcas?
En otras palabras, ése puede surfear sin consumir marcas?

¢Qué importancia le dais al consumo de marcas de surf?

¢Creéis que existe un estilo de vestir, de surfear, o incluso un estilo musical
determinado que identifique a una persona que practica surf?

¢Sois fieles a una misma marca?
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7. (¢Existen rituales que suelan seguirse durante la practica del surf?

8. Si vais a un evento relacionado con el surf, ées importante para vosotros el
evento en si o la relacion que se establece con los demas?

9. ¢Os sentis escuchados por las marcas? ¢Comercializan productos que os
interesan?

10. éLas marcas de surf os ayudan a crear un propdsito en vuestras vidas?

11. ¢Considerais que las marcas de surf determinan vuestro modo de pensar
sobre el surf?

Al igual que en el caso de las entrevistas en profundidad, la seleccion de las
preguntas elegidas para el focus group tiene como objetivo abordar los objetivos de
la investigacion e hipétesis planteadas con anterioridad.

En cuanto a la seleccion de las marcas de surf escogidas, se han considerado
varios criterios: marcas de surf originadas en la peninsula ibérica, que cuenten con
una red comercial consolidada y que gocen de gran notoriedad entre los surfistas
espanoles. Atendiendo a lo expuesto en la Tabla 1, como resultado se ha contado
con la participacion de 11 responsables de las marcas de surf mas representativas
qgue operan en el mercado espafol, esto es, Pukas, Full&Cas, Watsay, Soul, Nexo,
Feather Fins, Deflow, Vazva, Quiksilver, Billabong y Rip Curl.

Es preciso destacar que esta muestra arroja la inclusién de tres marcas de surf
extranjeras, es el caso de las anteriormente mencionadas Quiksilver, Billabong y Rip
Curl. La decisién de incluirlas en el estudio responde al objetivo de representar
aquellas marcas con mayor notoriedad entre los surfistas espanoles. Dado que a
pesar de no haber sido originadas en la peninsula ibérica, si operan en el mercado
espanol y son reconocidas como las tres grandes firmas mas importantes
econdmicamente en el mundo del surf a nivel mundial (Warren y Gibson, 2017), se
ha considerado incluirlas debido a que podrian enriquecer notablemente la
investigacion.

En lo relativo a la selecciébn de marcas espaifolas, durante la realizacién de los
focus groups se planted a los participantes -mediante la primera pregunta de la
entrevista- que reconocieran aquellas marcas de surf espafiolas mas significativas
con objeto de identificar su notoriedad. Estas respuestas fueron asimismo cotejadas
con la consulta de la oferta comercial de tiendas online espafiolas® especializadas en
surf para identificar la consolidacion de las mismas en el mercado espafol. Asimismo,
este criterio se ha apoyado en la consulta del localizador virtual de la Oficina
Espanola de Patentes y Marcas bajo la denominacion de “Articulos de gimnasia y
deporte no comprendidos en otras clases para la practica de deportes acuaticos.

2 Las webs consultadas han sido: www.tablassurfshop.com, www.todosurf.com, www.surfmarket.org,
www.mundo-surf.com, www.frussurf.com o www.surf3.es. Esta seleccion responde a los diez
primeros puestos de la blsqueda en google de “compra de material surf en Espafa” realizada el 20 de
febrero de 2018. Se han considerado las primeras diez posiciones de tiendas de origen espafiol
descartando asi las siguientes restantes de procedencia extranjera: www.bluetomato.com,
www.magicseaweed.com, www.wetsuitwarehouse.com y www.wetsuitoutlet.co.uk.
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Planchas y tablas para la practica de surf y nieve, patinetes y monopatines” en su

estado de “activo”. La consulta realizada a través de esta oficina ha permitido
comprobar el origen de las marcas y su vigencia.

Tras el andlisis de las marcas seleccionadas, se descartaron para el estudio las
siguientes: Slash, dedicada a la fabricacion de tablas de surf de origen asturiano,
no ha sido incluida en el estudio debido a la imposibilidad de contactar con alguno
de sus responsables; las marcas Native Surfboards, de origen malagueno, y la
vasca Peta Surfboards, no han participado debido a que, por un lado, gozan de
una reducida popularidad local (tan solo fueron identificadas en los grupos
andaluz y vasco respectivamente), y, por otro, dada su dedicacion a la fabricacidn
de tablas de surf de tipo artesanal no se han encontrado disponibles en las webs
consultadas. Por ultimo, las marcas Hotties, dedicada a la fabricacion de
neoprenos y CeCe Surfboards, dedicada a la fabricacion de tablas de surf, han
sido igualmente descartadas debido a que se encuentran en declive y proceso de
cierre inminente.

Tabla 1. Relacion de entrevistados.

PRODUCTO
MARCA ORIGEN COMERCIALIZADO RESPONSABLE ENTREVISTADO
Pukas Zarauz (Espaia) Tablas de surf y textil Dircom e hijo del fundador
Full&Cas SantanNder Tablas de surf Fundador
(Espana)
Watsay Sopelalna Tablas de surf Fundador
(Espaha)
Soul Sevilla (Espaina) Tablas de surf Fundador
Nexo Cadiz (Espafia) Tablas de surf Fundador
Feather La Corufia .
Fins (Espafia) Quillas Fundador
DeFlow Zarauz (Espafa) Quillas Fundador
Vazva = Cortma Textil Socio fundador
(Espana)
. California Textil, tablas de surf y Responsable de equipo y de la linea de
Quiksilver . X
(Estados Unidos) accesorios neoprenos para toda Europa
Billabong Gold Cogst Textl, tablas _cIe surf y Responsable comercial en Espafa
(Australia) accesorios
Rip Curl Torqua_y Textl, tablas Qe surf'y Responsable comercial en Espana
(Australia) accesorios

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

3 Esta denominacion es el criterio de blsqueda mas afin al material para la practica de surf disponible
en esta oficina para localizar marcas de surf espaiiolas.
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La duracién de las entrevistas estuvo comprendida entre los 15 minutos y una
hora. El investigador viajé 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 realizd bien mediante correo electronico o telefénicamente.
Previamente a la realizacion 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 entrevistas telefénicas y por email, fueron
enviadas por correo electronico. Para la elaboraciéon de la entrevista, el investigador
siguié un cuestionario de ruta ya que facilita la coherencia entre los entrevistados y
el entrevistador (Krueger, 1998, p. 12).

En lo relativo a la recogida de los testimonios y opiniones de los consumidores, se
celebraron cuatro focus groups con 29 participantes procedentes de aquellas zonas
espafnolas donde la practica del surf tiene mayor presencia, esto es, la zona norte
occidental de Espafia en La Corufa (ocho participantes), la zona norte central del
cantabrico en Asturias (seis participantes), la zona norte mas oriental del cantabrico
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 surfistas 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 Mountinho, Dionisio y Leal
publicado en 2008, es complejo encontrar a mujeres que practiquen surf. Es por ello
que, 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 Cadiz 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 ocupd entre 40 y 96 minutos, siendo la de mayor
duracion la celebrada en Zarauz con un total de 96 minutos, y la mas corta la llevada
a cabo en Cadiz con una duracién de 40 minutos. Los encuentros fueron celebrados
en lugares que permitieran el dinamismo y bienestar de los participantes, en el caso
de Galicia y Asturias, los encuentros 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 ocasidon. En todos los casos se proporciond agua y
comida tal y como aconseja Morgan (1998).

4. DISCUSION

Los resultados extraidos de las entrevistas en profundidad y los focus groups
ofrecen un interesante punto de partida para analizar el fendmeno de las tribus
consumidoras y sus 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 consumidora es valido para un
segmento especifico: el grupo de consumidores surfistas espanoles, término que, por
un lado, no cuenta con demasiada tradicién en la literatura académica y que, por
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otro, no se habia aplicado a los surfistas en Espafa. Como ha quedado recogido
anteriormente, la tribu consumidora se desarrolla tedricamente en torno a una
pasidn comun, como caracteristica principal que destaca la importancia de los
vinculos sociales que se establecen entre los consumidores frente al objeto de
consumo (Cova, 1997). Este eje central de la tribu consumidora implica que sus
miembros se acogen a una importante 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 quedd configurada la primera hipdtesis de nuestro
trabajo, que afirmaba que los surfistas espanoles manifiestan una conducta de
consumo tribal. Dicha hipotesis no fue corroborada tras el estudio empirico
cualitativo realizado, pues no se encontrd entre los surfistas tal vinculacion
emocional. Las respuestas de los entrevistados reflejan que, si bien comparten una
pasion comun en torno a la practica del surf, no se establece ningun tipo de vinculo
emocional entre sus practicantes. En este sentido, se observa que en el caso de los
surfistas espanoles, no se revela una necesidad de pertenencia vital o afiliacion. Asi
lo demuestran la mayoria de las respuestas obtenidas durante la realizacién de los
focus groups, entre las que destacamos las opinidon 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”. O la de un participante vasco dedicado profesionalmente al surf que
aseguraba que: “prefiero surfear olas solo”.

De este modo, se observa que la oportunidad para establecer vinculos
emocionales, socializar en el momento de la practica del deporte o construir un
sentido de pertenencia grupal son cuestiones 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 conexién 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 se proponia responder a la determinacién de
las posibles implicaciones que las tribus consumidoras surfistas espafiolas tenian para
el brand management. Como ya comentamos, las tribus consumidoras presentan una
complejidad con respecto a su gestién en la que sus estrategias se enfocaban en
torno a la creacidon de una red de personas cuyo principal objetivo era hallar la
interaccion social alrededor de las marcas (Saat, Maisurah y Hanim, 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 espanoles. Una
primera razon para explicar los resultados obtenidos puede buscarse en la
aplicabilidad de esta teoria. El marketing tribal es cuestionable y demasiado
avanzado en términos tedricos para el objeto de estudio seleccionado, de forma que
nos encontrdbamos ante una teoria excesivamente evolucionada, incluso utdpica,
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para la realidad del mercado surfista espafol en tanto que, para este caso, no se
trata de un sistema de consumo en el que el vinculo social establecido sea lo
primordial (Cova, 1995).

Con todo, a pesar de ser un mercado potente a nivel econdmico (Osorio, 2016) y
cultural (Esparza, 2011), las implicaciones del caso espanol respecto 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 gestién de los significados de marca debido a que, como vimos en las
bases tedricas del marketing tribal, esta perspectiva abogaba por un acercamiento
entre los consumidores subordinando el protagonismo de la marca a la relacion entre
éstos, y actuando como enlace entre los individuos. En definitiva, esta configuracion
se enfocaba al estudio del consumidor entendiendo a éste como un agente
verdaderamente activo en el consumo, y que destacaba asi su poder en las
decisiones estratégicas de la marca (Cova y Pace, 2006). A tenor de las teorias
tribales, 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 version radical de este enfoque. Lo cierto es que
este fendmeno seria inadecuado para su estudio dentro de los esquemas de
branding propuestos. Este planteamiento se explica a través de los resultados
obtenidos en relacién 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 reflejan opiniones como
las de uno de los participantes gallegos que expresaba que a la hora de elegir un
producto lo que primaba era la calidad: “[...] no me compro un neopreno por su
marca [...]". De hecho, esta tendencia es igualmente manifestada entre los gestores
de marca. Las respuestas de estos entrevistados siguen una tendencia enfocada
hacia juicios de valoracion acerca de la calidad o las prestaciones de la marca frente
a cualquier valor de tipo simbolico. Es el caso del responsable de la marca Full&Cas,
quien afirmaba que su marca era caracteristica por su “buena relacion-calidad
precio”. Se observa que el farget 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 enfocada a la
interaccion social alrededor de la marca, asi como tampoco respecto a su 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 su gestion en la que la cultura era capital para su
desarrollo y suponiamos que este modelo de branding tendria en cuenta aquellos
aspectos relacionados con la cultura que influirian en la gestién 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 responsables 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
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Holt (2004). Asi lo advierten los resultados relativos a que las 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. Un claro ejemplo es el del responsable de la
marca Pukas, quien afirmaba que “todo lo que comunicamos [...] €S menos
profesional de lo que pueda parecer, [...] va por impulsos [...]”, o las del responsable
de Feacther Fins cuando expresaba que: “No, en ese sentido no, nosotros somos
muy claritos. Quillas de alta calidad y un diseno creemos original o atractivo en
centro en un packaging reciclable y un precio razonable, eso es, en esencia nuestra
marca, por lo que nacid”. En el caso de otra de las marcas, Nexo, su entrevistado
expresa que no llevan a cabo tales estrategias debido a que, por un lado, los
surfistas “saben todo eso que le cuentan y lo relativizan” indicando que no considera
que tales férmulas sean eficaces para este tipo de consumidores y, por otro, a que, a
su juicio, éstos sdlo se preocupan por “la ola y el surf”. De hecho, los participantes
de los focus groups reconocen de manera generalizada esta idea cuando manifiestan
cuestiones concretas como las que expresa uno de los participantes gaditanos: “el
surfista mainstream es mucho mas influenciable”, o uno de los surfistas gallegos:
“Aqui en el norte que hay mas cultura y tal, menos, pero en sitios donde no hay una
cultura mas de antes, si te dejas mas influenciar”, destacando asi que los mensajes
dirigidos a cuestiones que van mas alla de la calidad o atributos del producto, no son
valoradas por parte de los surfistas experimentados.

A tales efectos, consideramos que la inadecuacion del branding cultural para este
mercado, podria responder a una problematica intrinseca del sector manifestada en
la formacién de estos profesionales espanoles. Las respuestas obtenidas en las
entrevistas en profundidad nos llevan a suponer que los actores responsables de las
marcas en Espafia 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
general, los profesionales no distinguen entre un activo estratégico de propiedad
intelectual 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 acerca de cuestiones de marca, sistematicamente responden atendiendo a
cuestiones de producto.

Lo anteriormente expuesto se relaciona de manera precisa con la segunda
hipotesis de este trabajo: la idea de que una perspectiva de brand management
segun el enfoque tribal aplicado a la tribu consumidora surfista espafiola implica que
la marca ocupa un lugar secundario. Al igual que en la primera hipotesis, ésta es
igualmente refutada tras el estudio empirico realizado. Lo que a priori pudiera
conducir a que, en efecto, la marca ocupara un segundo lugar en la gestién de la
comunicacién de las marcas de surf debido a la importancia adquirida por parte del
producto, responde en realidad a una cuestion relacionada con la escasa sofisticacion
que caracteriza a este sector. La relacion existente entre las marcas de surf y la tribu
consumidora surfista espafola, advierte que, desde el punto de vista de la gestion de
la marca, existe una desconexidon comunicacional entre el polo emisor, esto es los
brand managers, y el polo receptor, los surfistas espanoles. En lo relativo al
conocimiento de los surfistas, algunos de los profesionales entrevistados detallan que
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sus marcas consideran como algo primordial fomentar el sentido de pertenencia en
torno al surf que supuestamente comparten los consumidores. Es el caso de las
opiniones de los responsables de las marcas Quiksilver y Billabong, quienes apuntan
a una especie de sentimiento tribal que, como comentamos, no es reconocido por
parte de los propios surfistas.

Estas apreciaciones, ponen en relieve la desconexidn existente entre los gestores
de las marcas y los surfistas espanoles. En torno a estas cuestiones, es preciso
recordar las suposiciones tedricas del profesor Canniford (2011a), quien
recomendaba que las practicas de gestion de marca dedicadas al branding de las
tribus consumidoras debian 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 era reconocer la libertad y 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. Por un lado, y a tenor de lo comentado anteriormente, los
surfistas no presentan ningun indicio que manifieste su consideracion con respecto a
la gestidn de los significados, de hecho, los entrevistados valoran aquellos beneficios
de los productos 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.

5. CONCLUSIONES

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 seguir 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 comportamiento del consumidor bajo una
Optica 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 generalizacion 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 estudio de nuestra investigacion: el mercado surfista espanol. En particular, existe
una desconexidn comunicacional que advierte la ausencia de relaciones entre los
profesionales de la marca y sus consumidores. En su lugar, dado que la perspectiva
cultural tampoco parece 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 aportacién radica en que, por un lado, los profesionales
espanoles del brand management de las marcas de surf estudiadas no reconocen la
aplicacién 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 responsables de las marcas

35
Revista de Comunicacién de la SEECI. 15 marzo, 2020 / 15 julio, 2020, n° 51, 17-41



Sanz-Marcos, P.
Brand management y tribu consumidora. Un estudio aplicado a las marcas de surf espafiolas

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 desempefiar las funciones relativas a la gestién de marca con objeto
de no provocar la pérdida de autenticidad, en detrimento de su conocimiento en
torno a la gestiéon de marca.

Al mismo tiempo, es preciso sefalar que la revision de la literatura académica
realizada para este estudio permite deducir la siguiente conclusion: la tribu
consumidora es un concepto alejado de otros conceptos disponibles en la literatura
mercadotécnica como son la subcultura de consumo y la comunidad de marca. Las
razones fundamentales que justifican esta conclusidon se basan en que, por un lado,
a diferencia de la subcultura de consumo, la tribu consumidora no se presenta como
una agrupacion marginal o apartada de la cultura dominante de marcado corte
subversivo y, por otro y con respecto a la comunidad de marca, los miembros de las
tribus consumidoras no presentan una evidente lealtad hacia la marca. Esta
percepcion, cuestiona la perspectiva de otros autores estudiados que,
paradojicamente, encuentran ciertas similitudes conceptuales entre dichos términos,
siendo por tanto, un posible motivo que podria dar respuesta a la negativa de
considerar a los surfistas espafioles como una tribu consumidora.

No obstante, estos hallazgos aportan interesantes conclusiones para el estudio de
los surfistas espafioles en general (es decir, mas alla del estudio de las marcas vy el
branding en sentido estricto). Si bien este grupo de consumidores no manifiesta una
conducta de consumo tribal, se propone que futuras lineas de investigacion podrian
aplicar las teorias socioldgicas de la tribu urbana para estudiar esta realidad desde
un marco tedrico mas preciso. Esta recomendacién viene a responder a una de las
limitaciones a destacar en este trabajo. El hecho de analizar el mercado espanol,
supone un condicionante restrictivo que puede limitar la aplicabilidad de este estudio.

Este condicionante plantea a su vez posibles 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 otras naturalezas y considerando
en su caso, otros escenarios como el medio online, donde se podrian realizar
estudios de analisis de las interacciones en redes sociales entre estos consumidores
atendiendo a su potencial relacion con la marca. Asimismo, otra de las limitaciones
que podrian 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 campafas publicitarias de
estas marcas, podria enriquecer la investigacion con respecto a aquellas acciones de
comunicacidn que vienen a reforzar la estrategia de marca.
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	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 sentimiento entre los asiduos al surf que supera el carácter deportivo de su práctica. En su obra...

