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RESUMO

Este trabalho propde a criacdo de uma nova midia sobre skate no Brasil. Com
base em estudos sobre as configuracdes do jornalismo e seu hibridismo de formatos
e linguagens, proporcionado pela evolugcdo das tecnologias de comunicacdo e o
relacionamento com as novas midias. E, a partir de estudos sobre a evolucao do skate
no Brasil, apresenta uma enquete como forma de entender a fruicdo de midia pelos
skatistas, a transicdo entre as modalidades e perfil sociocultural. Propde novas
narrativas estruturadas em um portal multimidia, contextualizando o cenério e a
cultura Skateboarding, incluindo todas as modalidades. Além de pensar uma proposta

de modelo de negdcios para financiamento do conteudo.

Palavras chave: Skate, multimidia, jornalismo esportivo.



ABSTRACT

This paper proposes the creation of a new media approach into skateboarding
in Brazil. Considering studies about jornalism settings and its hybridism of formates
and languages provided by the evolution of communication tecnologies, as well as the
relationship with new medias. On the basis of researches about skateboarding
evolution in Brazil, it presents a survey that estimate the media fruition among the
skaters, their modality's transitions, and sociocultural profiles. It proposes new
structured narratives in a multimedia platform, contextualizing the skatebording
scenario and the culture with all its modalities. Besides, it analyzes a business model

for content creation financing.

Key-words: Skateboarding, multimedia, sports journalism.
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1 INTRODUCAO

O Brasil é uma das maiores poténcias do mundo no skate. S&o brasileiros quem
ocupam os primeiros lugares dos podios e rankings mundiais em diversas categorias.
Seja por lazer, meio de transporte, um estilo de vida ou profissdo, o skate esta
presente em 11% dos domicilios do pais, e ja somam mais de 8 milhdes de skatistas,
segundo uma pesquisa do Instituto Data Folha em 2015, encomendada pela
Confederacéo Brasileira de Skate (CBSK), contando com um aumento de mais 100%
desde a ultima pesquisa feita em 2009. Esse grande aumento no numero de
praticantes pode estar atrelado ao carater espetacular dos esportes radicais,
sustentado pelos atletas que se destacam no cenario internacional, ganham atencéo
da midia e patrocinadores em nivel global, consequentemente repercutindo em todo
cenario nacional, inspirando e atraindo cada vez mais adeptos ao estilo, e fazendo
com que o mercado de skate movimentasse mais de 1 bilhdo de reais em 2015,
segundo ultimo estudo feito pelo SGI Europe (Sports Good Intelligence), em parceria com
a Adventure Sports Fair (ASF). Em 2016, o skate foi anunciado como nova modalidade
olimpica dos jogos de Toquio, em 2020.

Assim o skate vem se consolidando no Brasil desde que chegou ao pais, por
volta de 1970, e principalmente quando alcancou as midias especializadas, a partir da
década seguinte. Mas, apesar das inimeras revistas de skate que surgiram desde
entdo, poucas sobreviveram. Atualmente sao 3 publicacGes impressas, de circulacéo
nacional, com extens&o on-line. A internet tem se mostrado um eficiente canal de
comunicacéo, pois além de inUmeros blogs, skatistas produzem o préprio contetido e
disponibilizam gratuitamente nas redes sociais, facilitando o acesso a cultura
Skateboarding. Algumas modalidades se destacam por conseguirem visibilidade
também na midia tradicional, como a tv aberta, por assinatura e em midias
especializados em esportes, principalmente quando se trata de grandes eventos,
como o “X-Games” no caso do skate vertical, entre outros eventos de nivel mundial
com forte presenca de brasileiros.

Mas, apesar da diversidade de conteudo sobre o skate, ndo € possivel
mensurar quantos skatistas praticam cada modalidade. Nao ha pesquisas especificas
neste sentido. O que se sabe é que algumas néo tem tanta forca de quanto o skate
street e vertical. Ainda que se perceba o uso do longboard evoluindo, por exemplo,

cada vez mais presentes nos parques e ruas, ndo se ouve falar de muitos atletas que



se sustentam profissionalmente com o esporte, sem precisarem atuar em outras
atividades econémicas. Dificilmente se vé este estilo nas midias tracionais. E quanto
as especializadas, também apresenta caréncia. Existe apenas uma revista
especializada em longboard no Brasil e maioria das midias consumidas pelos
skatistas provém deles mesmos pelas redes sociais ou conteudos internacionais.

Por isso, faz-se necessario um estudo sobre o nivel representatividade das
modalidades de skate, analisando a forma de interacdo e consumo de midia pelos
skatistas no Brasil. Com objetivo de entender e experimentar novas narrativas para
atender demandas de conteldo, e assim proporcionar uma evolugdo na pratica do
skate em geral, fortalecendo a visibilidade das modalidades com menor expresséo no
Brasil.

Por meio do hibridismo entre do jornalismo esportivo e cultural sustentado por
narrativas audiovisuais, e que seja economicamente sustentavel utilizando a
potencialidade da internet para a expanséao, este projeto propde desenvolver uma
nova midia especializada em skate com foco principalmente em longboard, o qual
julgo mais deficitario de midia nacional por conhecimento intrinseco e empirico, unindo
ferramentas e demandas que este estudo proporcionar sobre o skate em geral.

Quanto a estrutura deste trabalho, no primeiro capitulo procurei entender
como o jornalismo se reconfigurou mediante as novas tecnologias, conforme as
articulagdes dos meios de comunicagédo em carater de mediacao da informacéo para
publico receptor. Sob um olhar retrospectivo, situar a segmentacdo como tendéncia
estimulada pela recep¢do, mas também como um nicho mercadolégico sustentado
pela indlstria cultural. Passando para uma analise da comunicacdo alternativa e
independente, que faz uso da internet agindo de acordo com o0s principios de
inteligéncia coletiva proporcionada pela rede, frente aos modelos hegeménicos de
midia.

Posteriormente busquei entender o papel do jornalista como figura de
representacéo e expressao de uma comunidade interpretativa, dotada de valores e
ideologias para concepcéo da noticia. Nesta parte também, sustento outros saberes
e valores atribuidos as minhas outras fungdes representativas particulares, que
podem contribuir para concepc¢éo de um produto de comunicacgéo direcionado. Como
por exemplo minha graduacéo e experiéncia em administracdo e também como parte
da cultura do skatista, sendo eu skatista e administradora de uma marca de skate. A

partir deste ponto de vista préprio das comunidades interpretativas, foi possivel
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identificar as caracteristicas da mediacéo no produto proposto — portal multimidia — no
ambito das matrizes culturais do skate.

A diante, apresento um breve historico da comunicacdo esportiva no Brasil,
primeiro situando a importancia do esporte na sociedade e a suas representacdes em
diferentes midias, acompanhando as evolu¢des nas tecnologias de comunicacao.
Depois, o tratamento da midia no que difere o jornalismo esportivo dos outros géneros,
principalmente nas estratégias de uso da linguagem e narrativa.

Para finalizar a contextualizagéo tedrica, o capitulo sobre “Skate e Midia”
apresenta a historia do skate no mundo e sua chegada no Brasil, e como se sustentou
num ponto de vista paradoxal de contracultura, ao mesmo tempo que era apropriado
pela indastria cultural. Também abordo a questdo da hibridizacdo das identidades
culturais proporcionada pela globalizac&o e sobre a importagdo de um “american way
of life”. Passando pela fragmentacdo das modalidades do skate e no carater de
destaque de algumas modalidades sobre outras.

Para entender melhor a relacdo do skate com a midia, a segunda fase deste
trabalho propde além de estudo histérico sobre a evolucdo das midias de skate no
Brasil, uma enquete sobre as formas de consumo de midia pelos skatistas brasileiros.
Bem como, a partir dos resultados desta, aprimorar e direcionar a narrativa dos
contetudos para desenvolvimento de um portal multimidia com embasamento em
técnicas de jornalismo esportivo, e com ancoragem nas novas midias, pensando um

novo modelo de negdcios para sustentar este projeto independente.
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2 AS RECONFIGURACOES DO JORNALISMO

Liquido-moderna é uma sociedade em que as condi¢des sob as quais seus
membros agem mudam num tempo mais curto do que aquele necessario para
a consolidacdo de habitos e rotinas, das formas de agir. A liquidez da vida e
a da sociedade se alimentam e se revigoram mutuamente. (BAUMAN, 2007,

p.7).

O jornalismo tem se modificado ao longo nos anos. Nao a toa surgiram
diversas teorias em torno do ecossistema de comunicacdo que envolvem essa
atividade que se transforma em paralelo aos avancos tecnoldgicos da humanidade. O
surgimento de novas tecnologias de informacdo, como 0os meios de comunicagao,
propiciou e condicionou o desenvolvimento de novas formas de interagdo social,
producéo, circulacdo e consumo de informacao e entretenimento.

McLuhan (1969) afirma que os meios servem para fornecer “uma consciéncia
e uma visao transformadora” das nossas relagdes sociais e pessoais. Ele considerava
0s meios de comunicacdo uma extensdo do homem, dotado de capacidade para
estender seus sentidos, e assim a sociedade evoluiria conforme a capacidade de
desenvolver novas tecnologias — novos meios — de comunicacdo. Assim a imprensa
€ concebida como “uma ac¢éo e uma ficgéo cotidiana, uma coisa que se faz com tudo
0 que sucede numa comunidade. ” (MCLUHAN, 2007, P. 240). Desta forma, serviria
Como uma organizacao coletiva de interesse humano, que condiciona certos valores
para concepc¢ao das noticias como um recorte das demandas da contemporaneidade.

Essas demandas séo percebidas e atendidas conforme integracdo das
particularidades da formacdo e da identidade cultural do sujeito, partiihada e
transformada numa velocidade cada vez mais acelerada e mais articulada pelas
tecnologias de comunicacédo e aspectos da globalizagdo. (HALL, 1999). “Os meios
com extensdes dos nossos sentidos, estabelecem novos indices relacionais, ndo
apenas entre os sentidos particulares, como também entre si na medida que se inter-
relacionam.” (MCLUHAN, 2007, p. 72). Isso sintetiza a base das transformacdes nos
processos comunicacionais que vao configurar e possibilitar novas formas de fazer
jornalismo.

Com o passar dos anos os estudos sobre o jornalismo ganham novas
hipoteses e defesas e as teorias se modificam, apesar de ndo se excluirem
mutuamente, pois “elas ndo s&o puras ou necessariamente independentes uma das
outras” (TRAQUINA, 2004, p. 146). Traquina (2004) traca um percurso da evolucao
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dos estudos do jornalismo, baseado em uma pergunta principal “Por que as noticias
sdo como sao? . Trazendo a reflexdo sobre o papel do jornalista na produgéo das
noticias, e sobre a funcdo do jornalismo na sociedade contemporanea, atrelado aos
novos meios de producao, circulacdo, consumo e efeito. Por meio da analise que vai
da concepcdo ao consumo final da noticia, pode-se interpretar e estabelecer as
relacdes contextuais de causa e efeito que ela tem sobre uma determinada realidade
histérica e sociocultural. Realidade esta, que se reconfigura conforme seus avancgos

tecnoldgicos e permitem novas formas de mediacdes e interacdo. (TRAQUINA, 2004).

O campo jornalistico impde sobre os diferentes campos de produc¢édo cultural
um conjunto de efeitos que estdo ligados, em sua forma e eficacia, a sua
estrutura propria, isto é, isto é, a distribuicdo dos diferentes jornais e
jornalistas segundo sua autonomia com relagcéo as forcas externas, as do
mercado dos leitores e as do mercado os anunciantes. (BOURDIEU, 1997, p.
102)

De acordo com o pensamento de Bourdieu (1997) acerca do campo
jornalistico, Traquina (2013) afirma que esta diretamente atrelado ao desenvolvimento
do capitalismo e “concomitantemente, a outros processos que incluem a
industrializacdo, a educacdo em massa, o progresso tecnoldgico e a emergéncia da
imprensa como mass media” (TRAQUINA, 2013, P. 20). Desta forma podemos
considerar o campo jornalistico como um tipo de ecossistema com relagdes e conflitos

entre profissionalizacdo e comercializacdo, e com poder de transformacéo social.

2.1 MEIO E MEDIACOES COMO ARTICULADORES DO JORNALISMO

No entendimento de McLuhan (2007, p. 22), “a mensagem de qualquer meio
ou tecnologia € a mudanca de escala, cadéncia ou padrdo que esse meio ou
tecnologia introduz nas coisas humanas”. De forma que o contetdo de um meio
poderia ser considerado outro meio, tal qual sua capacidade de extenséo de sentidos.
Partindo dessa ideia, podemos considerar o conteudo uma forma de mediacéo entre
0s meios de comunicacao e a sociedade. Barbero (1997) estuda o meio como forma
de materializagdo de um novo modo de existéncia cultural com potencialidade
comunicativa que dao sentido a novas relacbes e novos usos capazes de
transformacgdes culturais por meio das “mediacées” e fungdes atribuida a eles. “A

comunicacédo se tornou para nos questdo de media¢cdes mais que de meios, questao
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de cultura e, portanto, ndo s6 de conhecimentos, mas de reconhecimento”.
(BARBERO, 1997, P.196). Barbero pensa a cultura e a politica como mediacdes
construtivas de ideologias, significados e identidades culturais nos meios. A partir da
globalizacdo como um fator de articulador das relacbes humanas, o autor faz uma
compreensao da natureza comunicativa com base na industria cultural e nas matrizes
culturais em torno dos meios e das mediagoes.

Em carater de media¢fes a cultura funciona como um agente moderador na
construcdo de identidades. No ambito da globalizacdo e da quebra de fronteiras
acontece uma compreensdo do espacgo-tempo. “Essas novas caracteristicas
temporais e espaciais que resultam na compressédo de distancias e de escalas
temporais” (HALL, 1999, pg. 68). As culturas estdo em constante mobilidade e as
identidades sofrem mediacdes mdultiplas por influencias globais condicionadas pela
dindmica econdmica de apropriacdo e reconstrucéo de identidades locais.

Como atestou Canclini (2003), as interacdes interculturais geram universos
existenciais hibridos, proporcionados principalmente pela internet como meio de
comunicacédo, e pela globalizacdo como agente integrador e difusor das culturas
populares. Porém, um problema apontado por ele como fator de desarticulacdo
cultural é a producdo de bens culturais que impde a hegemonia de uma cultura
dominante, com interesses socioecondmicos em contraste com a formacgao cultural

heterogénea das massas.

O novo olhar sobre a comunicac¢éo da cultura nos Ultimos anos parte de duas
tendéncias basicas da ldgica social: de um lado a especializagdo e a
estratificacdo das producdes culturais; de outro, a reorganizacdo das relacdes
entre o publico e o privado, em beneficios das grandes empresas e fundacdes
privadas. (CANCLINI, 2003, p.87)

Diante de uma tenséo local versus global, a globalizacdo pode ter como
consequéncia, a desintegracdo das identidades. Mas também pode levar a um
fortalecimento de identidades locais, como forma de resisténcia. Ou ainda a formagéo
de novas identidades, como forma de hibridismo das culturas interconectadas. (HALL,
1999). Nesta concepgédo “uma identidade ndo anula a outra, mas estdo em transigéao
e ganham novas referéncias e apropriacdes conforme sua traducdo em outras
culturas” (HALL, 1999, 87). Desta forma as identidades estariam sujeitas ao plano da
historia, da politica, das representagdes e das diferencas. Gerando naturalmente uma

segmentacéao de identidades culturais, reforcada na forma de comunicac¢do do grupo.
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2.1.1SEGMENTACAO COMO PERCEPCAO E PERSPECTIVA

Com a percepcéao de que pessoas recebem a informacéo e se comunicam de
formas diferentes umas das outras, considerando o hibridismo dos meios e das
linguagens, cabe ao jornalismo interpretar os signos e produzir sentido na transmissao
da mensagem. Traquina (2004) sustenta que a comunidade jornalistica € uma tribo
capaz de exprimir caracteristicas proprias e adequadas para a producao da noticia.
Assim, “o jornalismo assume hoje um imprescindivel papel de mediacdo, garantindo
deste modo a constituicido de um sentido comum e a indispensavel coesao social”
(VIZEU, 2004, p.3). Contudo, com autonomia relativa, num cenério instavel,
multimediado pelas inter-relagbes do ecossistema da midia, que envolvem as
transformacdes constantes na tecnologia da comunicacao e nas identidades culturais.
E mesmo que o jornalismo se reconfigure conforme suas demandas, ainda mantém
sua funcao representacao social, no campo das mediac¢des que se fazem necessérias

para interpretacdo da realidade pela midia.

Este modelo pode cair na falacia de considerar a midia como os construtores
da realidade sem levar em conta a interagdo da audiéncia. Por isso,
precisamos deixar bem claro que a construgcéo social da realidade por parte
da midia é um processo de producao, circulagéo e reconhecimento. Vejamos
a atividade jornalistica como ela é. Uma manifestagcdo socialmente
reconhecida e compartilhada. (ALSINA, 2009, p.47).

A evolucéo da pratica social e a multiplicidade de formatos que ela configura,
permite ao jornalismo adaptar-se as demandas fragmentadas do cenario midiatico
contemporaneo. Neste cenério, a segmentacdo dos meios de comunica¢do ganha
forma, como uma maneira de garantir o feedback da sua mensagem pelo seu publico-
alvo. Como defende Traquina, a analise das noticias nos permite “aprender acerca
dos valores e simbolos que tém significado numa dada cultura” (TRAQUINA, 2004,
pg. 271). E também tem exigido dos profissionais que escolhem essa area,
capacidade de oxigenacéao, reciclagem, criatividade e inovacao, guiada pela logica
entre midia e recepc¢do. De certa forma isso implica em algum tipo de segmentacao.
Ou seja, a racionalidade econdmica direciona seus interesses para um determinado
nicho, a fim de garantir uma recep¢do mais homogénea e assertiva, capaz de gerar

um fluxo comercial.
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2.2 ECOSSITEMA MIDIATICO

O jornalismo se reconfigura com base nas relacdes do ecossistema midiatico,
gue envolvem o meio e as mediacOes particulares dos jornalistas e do publico,
advindas da cultura nacional ou de intervengdes globais. “A nova midia n&o € a forma
como nos relacionamos com o “velho” mundo. Ela é o novo mundo e remodela o que
ainda resta do velho”. (MCLUHAN, 2001, p. 54).

Baseado na teoria de McLuhan, o norteamericano Neil Postman (1970),
configurou o conceito de “Ecologia dos Meios” propondo uma analise mais atual
atrelada a comunicacdo mediada pela internet. Tributdrio a McLuhan, Postman
defende que os novos meios modificam e sdo modificados pelo seu entorno e afirma

gue ndo vemos o mundo ele realmente €, e sim como a gente se comunica.

“A ecologia dos meios analisa como os meios de comunicagédo afetam a
percepcdo humana, a compreensdo, 0s sentimentos e os valores; e como
nossas intera¢gdes com os meios facilitam ou impedem nossas chances de
sobrevivéncia. A palavra ecologia implica o estudo de ambientes: suas
estruturas, conteudos, e impacto nas pessoas. ” (POSTMAN, 2014, p. 97)

O ecossistema que se modifica em funcao do hibridismo condiciona novas
formas de pensar o jornalismo até mesmo em ambito multimidia com j& previa
McLuhan ao pensar a convergéncia como uma forma de ecologia dos meios: “O
hibrido, ou encontro de dois meios, constitui um momento de verdade e revelacao, do
qual nasce a forma nova” (MC LUHAN, 2007, p. 75).

A ecologia midiatica em tempos de convergéncia e multimidia proporciona ao
jornalismo uma superacdo da producdo homogénea e massificada pela industria
cultural. Essa superacao pode ter carater antagonico provocado pelo deslocamento e
fragmentagcdo das identidades culturais que demandam novas formas de
representacdo. Uma forma de representacéo social segmentada, capaz de dar voz a
demandas de grupos especificos, que pode ser interpretada de formas ambivalentes.
De um lado sob o @mbito da industria cultural e da producéo de bens por apropriacdes
culturais e distribuicdo global. De outro lado o formato ecoldgico também tem suas
relacbes com a resisténcia aos padrdes globais e permitem o surgimento de outras
culturas que articulam novas mediac¢des e identidades nas midias especificas. Neste
sentido, 0 acesso a nova midia é condicionado pela transformacé&o cultural derivada

do meio, mas que se inter-relaciona com todo o sistema midiatico, guiados pela
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individualizagdo do consumo, a mobilidade das identidades, e a ag&do dos

consumidores e produtores que sustentam o ecossistema.

2.2.1UMA ADAPTACAO DAS MEDIACOES NO ECOSSISEMA MIDIATICO

A seguir analisaremos o0 modelo proposto por Barbero (2003) para
entendermos o conceito das mediacfes entre meios e comunicagado e a sociedade
com base nas relagdes construtivas entre comunicacgao, cultura e politica. (FIGURA
01)

FIGURA 01 — MEDIACOES NO ECOSSISTEMA MIDIATICO

Logicas de

Producdo

[ institucionalidade ]

Comunicacdo
Matrizes Formatos

Culturais Cultura

Industriais

Politica

sociabilidade ritualidadade

Competéncias
de Recepcdo

(Consumo)

FONTE: Adaptacdo de BARBERO (2003, p. 17)

Para entendermos as conexdes na leitura do mapa, vejamos o que diz o autor:
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O esquema move-se em dois eixos: o diacrdnico, ou histérico de longa
duracdo — entre Matrizes Culturais (MC) e Formatos Industrias (FI) — e
sincrénico — entre Ldgicas de Producao (LP) e Competéncias de Recepcéo e
Consumo (CR). Por sua vez, as relacdes entre MC e LP encontram-se
mediadas por diferentes regimes de institucionalidade, enquanto relacbes
entre MC e CR estdo mediadas por diversas formas de sociabilidade. Entre
LP e os FI mediam as tecnicidades e entre FlI e as CR, as ritualidades.
(BARBERO, 2003. P. 15)

Nesta logica, podemos considerar as seguintes relacbées de mediacdo no

ecossistema:

1. Eixo entre Matrizes Culturais (MC) e Formatos Industriais (Fl): Barbero cita
arelacao dicotdmica entre cultura popular e de resisténcia, “que ao mesmo
tempo nega e afirma o popular” (Barbero, 2003 P.17). Provocado pelo
sistema de compressdo do espaco-tempo da globalizacdo, onde as
culturas ndo se limitam mais a fronteiras fisicas e a comunicacéo ganha
mais velocidade, gracas a inovacdes tecnoldgicas. As intertextualidades e
intermedialidades dos sistemas de comunicagao “alimentam diferentes
géneros e os diferentes meios”, gerando narrativas especificas que além
de serem condicionados pela dominacdo da tecnologia e dos interesses
dos produtores, dependem da memdria e afirmacéo popular. E que de
certa forma sedimenta a comunicacéo conforme o habito e mobilidade do
publico.

2. No Eixo em que as MC tém uma dupla relagdo com as Competéncias de
Recepcédo (CR), mediado pela sociabilidade; e com as Logicas de
Producdo (LP), mediada pela institucionalidade. Neste ponto Barbero
destaca a praxis comunicativa coletiva como estratégia da comunicagao
de massa de insercdo hegemodnica, no caso dos interesses das
institucionalidades, que paradoxalmente esta atrelado a interesses
privados. Contudo também dispde de um caminho a resisténcia mediante
a mobilizac&o social em prol dos interesses comuns a sociedade.

3. No eixo de ligagéo entre Fl e LP, mediado pela tecnicidade podemos situar
a comunicacéao diante da possibilidade de expansao da cultura em escala
global proporciona principalmente pelas novas tecnologias. Bem como a
possibilidade de articulagdo da comunicagao alternativa, por mais que 0s

interesses dominantes ajam pelos mesmos canais para atingir as massas.
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4. Na conexéo entre Fl e CR estéo as ritualidades, formadas no ambito de
uso dos meios e as fungdes que se atribui a eles, uma vez que entendemos
0s meios como mediadores socioculturais, precisamos entender a forma
com que a recepcao se relaciona com eles para medirmos a capacidade
de audiéncia.

Numa concepgao instrumental da comunicagao, apresento uma releitura do

esquema pensado por Barbero, afim de inferir alguns sentidos particulares do portal
multimidia relativo ao ambiente sociocultural do skate (a ser apresentado mais a

diante neste trabalho), e as suas rela¢des estruturais do ecossistema midiético.

FIGURA 2 — MEDIACOES DO PORTAL MULTIMIDIA “PARALELO”
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Com base nas pesquisas que se apresentardo adiante sobre as matrizes
culturais do skate, podemos afirmar que no Brasil, parte da comunicacdo em torno
deste objeto de estudo estéo voltadas as raizes do skate — sendo os Estados Unidos
um eixo de dominacao cultural global — tendo se disseminado a partir das conexfes
globais. Porém como nasceu de um movimento de contracultura numa ideologia de
contraponto as massas, 0 skate por muito tempo foi tido como estilo de vida marginal
e contra os valores massificados da sociedade. Mas também teve a cultura apropriada
pela industria cultural, que Ihe atribuiu potencial econdmico. O skate entdo, se
expandiu pelo mundo por meio da midia de nicho, ancorada um pouco na indastria do
surf até chegar no Brasil, mas sem perder suas ritualidades ligado as suas raizes
hedonistas. Dessa forma, e ao mesmo tempo que esta cultura se apresenta como um
movimento de resisténcias as institucionalidades de padronizacdo social, também
participa da I6gica do mercado de consumo segmentado, a partir da ancoragem nas
influéncias globais. O que gera um hibridismo da identidade nacional em torno do
skate, que ndo deixa de ser mediado pelas raizes norte americanas, mas também
adquire carateristicas proprias da identidade nacional pela forma como as mediacdes
sociais se organizam em torno do esporte. Neste ponto a comunicacéo alternativa
atribui um valor simbdlico a cultura mediante seu carater de representatividade dentro
da comunidade. Fazendo um contraponto as midias tradicionais de massa, que ndo
atribuem o mesmo espaco para todos os nichos, e atuam, na grande maioria, pela
I6gica socioeconémica.

Assim concebemos que as redes de comunicacdo global tém carater de
expansao democréatica na mesma medida que atuam como controladores do fluxo de
intensidade de informacédo e definem sua prépria agenda conforme interesses
econdmicos. Por isso, a autonomia da midia independente é relativa. Porém, com
potencialidade de expansao conforme sua relevancia social na rede. Neste contexto,
0s meios de comunicacgao especializados agem como representantes, nao so daquela
cultura especifica, mas conectando aquele nicho a sociedade e a esfera publica, em
funcéo de pbr em pauta na esfera publica suas proprias demandas, atravées dos seus
canais proprios de sociabilidade, sejam fisicos ou virtuais. Configurando desta forma,
seus proprios meios de resisténcia aos meios de comunicacado de massa e atraindo
novos interesses, afim de configurar novos formatos industrias que sustentem o

sistema de representacéo.
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3 CONVERGENCIA MIDIATICA E WEBJORNALIMO INDEPENDENTE

Os efeitos da nova midia em nossas vidas sensoriais sdo comparaveis aos
efeitos da nova poesia. Eles ndo mudam os nossos pensamentos, mas a
estrutura do nosso mundo. (MCLUHAN, citado por A.R. TRINTA, 2003)

Como defendido por McLuhan (1969) sobre “O meio € a mensagem”, o uso
das novas tecnologias provoca transformacdes nas relacdes sociais, isso inclui novas
formas de producéo e também novas préticas de recepcéo. A internet por exemplo,
enquanto meio de comunicagdo, condicionou novas formas de interag6es através do
ciberespaco possibilitando uma forma mais democratica de distribuicdo de conteudo,
de modo que usuarios sdo simultaneamente produtores e consumidores.
Consequentemente, modificam o ecossistema midiadtico e seus processos de
comunicacéo, tanto no que diz respeito aos aparatos técnicos, quanto aos ideoldgicos.
Podemos afirmar essa premissa com base no conceito de ciberespaco apresentado

por Pierre Levy (1999):

O ciberespago (que também chamarei de ‘rede’) € o novo meio de
comunicacao que surge da interconexao mundial de computadores. O termo
especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicagé&o digital, mas
também o universo oceénico de informag8es que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo. (LEVY, 1999, p.
17)

Segundo Levy (1999), o ciberespaco seria responsavel por criar e abrigar uma
cibercultura interconectada pela rede, alimentado por uma forma de inteligéncia
coletiva portadora das demandas da sociedade. Porém, Castells (2003)
paradoxalmente aponta uma estrutura social com base na economia e na globalizacéo
de capital, ou seja, condicionados a interesses dominantes.

Levy também destaca a participacdo dos jovens nesse processo de criacdo e
desenvolvimento da cibercultura. “O crescimento do ciberespaco resulta de um
movimento internacional de jovens avidos para experimentar, coletivamente, formas
de comunicacao diferentes daquelas que as midias classicas nos propdem”. (Levy,
1999, P. 127). Desta forma, a cibercultura configura novas praticas, atitudes e valores
moldados e desenvolvidos pelo ciberespaco.

Segundo Jenkeins (2009), toda forma de cultura praticada na cibercultura tem

uma pré-existéncia fora da rede. Essa transposicao de limites entre o real e o virtual
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faz parte de um processo de convergéncia de multiplaformas do processo de

comunicacéo e do hibridismo de linguagens que se configura nesse novo ambiente.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperacéo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicacdo, que vao
a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam. (JENKINS, 2009, p.29)

Nesta concepcado, a ressignificacdo das midias tem influéncia direta da
relacédo dos receptores com o ciberespaco. Embora coexistam com as transformacdes
tecnoldgicas de origem socioecondmica, sdo capazes de provocar alteracdes nas
interagcdes sociais nos meios de comunicacao. A partir do momento que que o receptor
se torna alguém produtivo e carregado de valores simbolicos compartilhados,
reconstroem e reinterpretam o significado das mensagens perante as midias digitais
(LEVY, 1999). Atribuindo a internet um carater de comunicacdo, informacgdo e
representatividade.

E no sentido se ressignificacdes, o conceito do “meio € a mensagem” pode
também apresentar um sentido invertido. Para Castells (2003, p. 425), “as
caracteristicas da mensagem moldardo as caracteristicas do meio”, pois cada
mensagem possui uma estética de linguagem direciona ao publico que ela pretende
atingir. Porque a nova midia ndo esta limitada a uma forma homogénea de recepcao,
uma vez que ela permite uma “falsa consciéncia” (WOLTON, 2003) de liberdade e
autonomia para escolhas de contetdo, também condiciona a segmentacdo das
audiéncias ao relacionamento mais proximo entre emissor e receptor, a0 mesmo
tempo que o jornalismo convergente tem que se empenhar em buscar essa
aproximacao do publico, cada vez mais fragmentado e disperso. A internet apresenta-
se como condicionante e potencializadora da comunicacdo alternativa e contra
hegemdnica, num ambiente cada vez mais descentralizado, que permite novas formas
de organizagao do jornalismo independente e sua forma de representacao social a
partir da interacdo dos usuérios da rede e de suas demandas por narrativas

complementares.
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3.1 COMUNICACAO ALTERNATIVA INTEGRADA

Para entendermos as transformacdes quanto a estrutura, conteddo e impacto
gue as novas midias provocam no ecossistema dos meios de comunicacdo e
consequentemente no jornalismo, Canavilhas (2012) identifica trés fatores que
influenciam nesse processo, séo eles: midiaticos, contextuais e tecnoambientais. O
primeiro relacionado as relacbes meios de comunicacdo, tendo a internet como
elemento transformador do segundo fator, o contexto midiatico, quanto a
individualizagdo do consumo e mobilidade de identidades, atrelado ao ultimo fator
referente as as interfaces tecnoldgicas da convergéncia das midias e a a acdo dos
consumidores no ecossistema. Ainda segundo o0 autor, 0 consumo na rede passa a
ser “individual, mével e ubiquo”, estando o receptor envolvido em todos 0s processos
do jornalismo desde a influéncia da concepcéo da noticia como principalmente na
redistribuicdo de conteddo. (CANAVILHAS, 2012).

Neste ponto, o webjornalismo independente se sustenta pelas estratégias de
comunicacdo em rede para fazer dos receptores sujeitos ativos na comunicacao
coletiva, cujas identidades culturais estdo em constante mobilidade pelos fluxos de
informacdo global, permitindo sujeicdo ou resisténcias aos mecanismos de
propagacdo ideoldgica. A comunicagdo alternativa encontra na multimodalidade da
internet um potencial coletivo para defender a diversidade informativa na pratica
jornalistica, sem deixar de dar atencéo para os valores da liberdade individual e da
democracia. De forma que emissores e receptores compartiiham o mesmo ambiente
simbdlico como articuladores da comunicagdo em rede (CASTELLS, 2009). Essa
mudanca fez-se decorrente da “Revolugao da comunicagao” que uniu fatores técnicos
e culturais no ambito da integracdo dos servicos tecnoldgicos as possibilidades de
interacdo social. Tendo em vista que as novas tecnologias fossem adaptadas a novas
formas de consumo de informacdes, sem suprimir suas fun¢cdes de comunicacao e
representagédo. (WOLTON, 2003).

4 REPRESENTATIVIDADE SOCIAL E IDENTIDADES CULTURAIS COMO
FERRAMENTAS DO JORNALISMO DE NICHO

“A Unica maneira de mostrar que o esporte é viavel € mostrar que o jornalismo
esportivo ndo é feito apenas por esporte”. (COELHO, 2003, p. 73)
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Nesta parte, tratarei do jornalismo como forma de representacao social de
determinados valores que corroboram para a formacéo de identidade da comunidade
interpretativa com a qual o meio, tema deste trabalho, se relaciona. Neste ambito
posso destacar o hibridismo entre a minha funcdo na comunidade interpretativa do
jornalismo, frente a identidade cultural do skate como praticante, e das minhas
relacdes no ecossistema da midia como empresaria. Justificando assim a imersao na

cultura representada como instrumento de legitimacao da atuacao junto ao publico.

A histéria € construida através do tempo por acdes sociais e agentes
historicos e a imprensa certamente tem uma grande atuacdo como agente
histérico da sociedade. O jornalismo pode ser definido como um conjunto de
técnicas, saber e ética. E sempre baseado no imediatismo e depende
intimamente dos acontecimentos sociais. Ja a imprensa € toda a produgéo
do saber e conhecimento social. (SILVA, 2005, p. 2)

Além de produtora de conhecimentos, a imprensa é também ambiente de
reconhecimento, como definido por Barbero (1997). Para McLuhan(1969) a imprensa,
configura um novo meio capaz de produzir extensdes de outros sentidos préprios
daquele meio que “também configuram a consciéncia e experiéncia de cada um de
nos”, pois “o conteudo de qualquer meio ou veiculo € sempre o outro meio e veiculo”
(MCLUHAN, 2007, p.22). Ela também pode ser articuladora de deslocamentos de
identidades e transformacdes sociais como afirma Hall.

Pensado neste sentido, o portal Paralelo, abraca o conceito de midia de nicho
para produzir novos significados a partir das ideologias do projeto, como sistema de
representacao cultural que produz um sentido numa comunidade simbdlica. O portal
consiste na conexao entre a cultura nacional do skate, promovendo um ambiente de
informacgédo, comunicacdo e expressao de uma “comunidade imaginada que controle
identidades baseadas em simbolos e representacdes sociais” (HALL, 1999, p.48).
Tendo como mediadora dessa conexdao saberes da comunidade jornalistica: de
reconhecimento, de procedimento e de narracdo para difusdo da ideologia do
meio/veiculo. Fazendo uso de recursos da linguagem da identidade cultural
proveniente das relacbes com skatistas, ancorado nos saberes aplicado a

administracdo comercial de um novo modelo de negdcio de midia.
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4.1 COMUNIDADES INTERPRETATIVAS DE SABERES ESPECILIZADOS

Segundo Bourdieu (1996, p. 11), “Cada profissdo produz uma ideologia
profissional, uma representacdo mais ou menos idealista e mitica de si mesma”. A
este pensamento podemos atrelar a constelacdo de ideias que dao forma ao
emergente polo ideoldgico do campo jornalistico, que segundo Traquina (2004) séo:
as noticias, a procura pela verdade, a independéncia dos jornalistas, a exatidao, e a
nocéao do jornalismo como um servico publico.

“‘Antropologicamente falando, a comunidade jornalistica € uma tribo, e as
caracteristicas e ideologia dessa tribo sdo um fator crucial na elaboracdo do produto
jornalistico” (TRAQUINA, 2013, p. 126).). Assim é atribuido aos jornalistas, o carater
de “tribo interpretativa” como forma meio mitica de um saber especializado de cultura
profissional, que tem uma maneira propria de agir, de falar, e de ver. O que Traquina
categoriza como saberes de reconhecimento, de procedimento e de narracdo, e
relaciona esses saberes a um processo de interacdo social entre “promotores” e
“agentes especializados”, ou seja, como uma negociac¢do de valores noticia entre
jornalistas e sociedade. (TRAQUINA, 2013).

Tal negociagdo se articula na mesma velocidade que as identidades se
fragmentam e que as tecnologias se convergem. A comunicacéo se transforma em
ferramenta da diversidade cultural de forma segmentada e encontra base para se
estabelecer junto ao racionalismo econémico. Dando amplitude as culturas com maior
potencial de interesse das classes dominantes e de expansédo econdmica, e deixando
outras as margens da midia.

A especializacdo ou segmentacdo da comunicacgao se torna visivel na esfera
da fragmentacéo de identidades globais. O saber especializado atua como moderador
da comunicagéo na “aldeia global”, no processo de “retribalizagdo”, onde quéo maior
seu fator de especialidade, maior a legitimidade social do agente. (TRAQUINA, 2013).
Contudo, essa legitimidade tem autonomia relativa na mediagéo com esse publico, no
campo de especializacdo onde além das identidades culturais, estdo também as
relacbes comerciais. Ou seja, um ponto que interfere nessa conexao entre jornalistas
e sociedade: de onde provém o subsidio do jornalismo.

Trazendo este problema para o tema deste trabalho, pode-se citar o amplo
espaco que o futebol tem na grande midia atrelado ao imenso volume econémico que

este esporte movimenta, fazendo dele consequentemente o esporte mais praticado
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no pais. E assim outros esportes que ndo tem tanta atencéo da grande midia — como
coberturas exclusivas de campeonatos pelo mundo todo, canais de TV e programas
especializados em todos os veiculos — ficam com espacos menores ou até mesmo
nenhum espaco, como foi o exemplo de alguns esportes olimpicos que pouca gente
sabia da existéncia até a ultima transmisséo televisava das Olimpiadas no Brasil em
2016. Esses esportes dependem de midias menores, segmentadas, alternativas e
muitas vezes independentes. Mas ainda sem o poder difusdo para obter a recepc¢ao
em massa, capaz de incentivar o consumo de um bem cultural, ou a uma pratica social
estimulada por um meio ou contetdo midiatico como alcangcam as grandes redes de

comunicagéo.

O envolvimento destes veiculos com o tema que cobrem vai além de uma
mera cobertura especializada / segmentada. Trata-se de um tipo de
jornalismo que se difere do modelo hegeménico em vigor no Brasil (tanto nos
anos 1980 como hoje), que reivindica valores como objetividade,
neutralidade, isengdo e imparcialidade. Na midia de nicho, é justamente a
proximidade com o universo tratado — a ideia de que o leitor partilha os
mesmos valores de quem faz as revistas — que a legitima junto ao publico”.
(FORTES e BRANDAO, 2013, p. 217)

Com o advento da internet e da democratizacdo cada vez maior da rede, as
midias independentes tém encontrado na midia de nicho, substrato de difusdo e
recepcdo para assuntos fora da hegemonia de massa. A audiéncia passa a ser
encarada com interesses direcionados, e o produtor deste conteddo deve
compreender todo contexto sociocultural e econémico do publico ao qual pretende
atingir.

A audiéncia segmentada depende ainda dos esforcos do meio para mensurar
e identificar a localidade do seu publico para entdo decidir sobre as a¢cbes que
intensificardo o seu relacionamento com o receptor por meio da mensagem e de
praticas sociais. No caso de um veiculo segmentado, a identidade do publico
estabelece a linguagem do meio. E neste contexto a identidade do produtor de
conteudo interfere na conducdo do veiculo, mas principalmente na eficiéncia da
recepcgao. Desta forma minha identidade cultural advinda da cultura skateboarding,
favorece na interacdo desse elo comunicacional. A mediacdo cultural se faz por
carateristicas vinculadas a identidade, profissionalismo e comercializacao.

Nas midias especializadas em skate, existem uma gama de conteudos

autbhomos, e que na maioria sdo produzidos por skatistas que néo sao
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necessariamente jornalistas. A maneira com que este conteldo se mantém, quanto a
administracdo e producdo carecem de atuacdo jornalistica e consequentemente dos
valores que o jornalismo implica como comunidade interpretativa. Mesmo que hajam
iniciativas que conseguem interagir com o publico, ainda € visivel a superficialidade
dos conteudos e a fragilidade as forcas externa do mercado, pois a producéo ainda é
financiada em parte pela publicidade.

Em contraponto a essa logica de mercado, a midia alternativa propde um
modelo contra hegemdnico e independente capaz de estabelecer mudancas sociais.
Este trabalho ird propor mais adiante, um novo modelo de producado, gerenciamento
e comercializacdo de contetdo. Atrelado ao fator de interpretacdo social e cultural,
atuando eu, como jornalista e skatista, no papel de mediadora da consciéncia coletiva,
por meio da participacdo ativa do publico, que corrobora para a disseminacdo do
conteudo entre eles. Além de agregar a capacidade administrativa, com minha
formacao anterior na area, a fim de desenvolver um plano de negécios como um novo
modelo de financiamento, sustentado pelo publico, publicidade e a¢des inovadoras de
comunicacédo, contando com agentes interessados no desenvolvimento do esporte.
Para tanto, partirei da reflexdo tedrica em torno da linguagem do jornalismo esportivo,
e arelacdo do skate e skatistas com a midia. Para dai, partir em investigacdes acerca
das demandas sociais e adaptac¢des no formato do contetdo e consumo de midia pelo
publico. E entdo, apresentar um portal multimidia com eficiéncia comunicativa,
jornalistica e comercial, dentro de um modelo de comunicacdo alternativa e

independente.

5 ESPORTE E JORNALISMO ESPORTIVO

O esporte é o grande desafio do ser humano. O esporte ajuda a moldar a
personalidade e o carater, dando-lhe mais forca. O esporte ensina que nao
existem super-homens, mas apenas humanos. O esporte € recuperacdo. O
esporte é cultura. (DUARTE, 2003, p. 16)

Para situarmos o jornalismo esportivo no ambito do ecossistema midiatico e
dentro do proéprio jornalismo, primeiramente precisamos entender a importancia do
esporte no ambito de nossas vidas e das relagdes sociais que ele proporciona.

Tubino (2001) defende que cada vez mais se atribui ao esporte um valor social

devido a sua vivéncia coletiva proporciona condi¢cdes de interacdo culturais e
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contextuais que derivam da democracia participativa. O autor situa a evolu¢do do
esporte na esfera social a partir de trés dimensdes: educacdo, performance e

entretenimento.

O conceito de Esporte no Brasil esté atualizado com a evolugéo conceitual
do fendmeno soécio-cultural esportivo, ao aceitad-lo como direito de todas as
pessoas, e com as formas de exercicio desse direito (Esporte-educacao,
Esporte-lazer e Esporte-desempenho). (TUBINO, 2010, pg. 32)

Na perspectiva de Tubino podemos atrelar as funcdes do esporte a elementos
de identificacdo e coesao social. Conforme afirmou McLuhan, o esporte, a que ele se
refere como jogos séo “extensdes do homem social” como uma forma de “resposta
popular as tensdes do trabalho, os jogos sdo modelos fiéis de uma cultura. Incorporam
tanto a acdo quanto a reacdo de populacdes inteiras numa Unica imagem dinamica”
(MCLUHAN, 2007, p. 264). Assim, podemos situar o esporte no ambito das relagdes
particulares, numa dinamica coletiva e que obedecem a regras estritas. Por estas
carateristicas podemos entender a concepc¢édo de McLuhan situando o esporte numa
funcdo de extensdo do homem, da mesma maneira que ele se refere aos meios de

comunicagao.

5.1 ORIGENS E CARACTERISTICAS DO JORNALISMO ESPORTIVO NO BRASIL

Segundo Camargo (2005) a comunica¢do esportiva no Brasil tem inicio por
volta de 1930, numa sociedade elitista, pois 0 acesso a pratica acontecia somente nos
clubes e escolas, ou seja, restrito as classes populares. Uma segunda etapa da
comunicacdo esportiva, acontece com o advento dos meios de comunicagcdo em
massa, como o radio entre 1940 e 1950, associado a ascensdo dos jargdes e girias
narrados pelos locutores esportivos de futebol que tinham a fung¢ao de “criar aimagem
de disputa para aqueles que estavam distantes do campo do jogo” (Camargo, 2005,
p. 28). A autora afirma nesse periodo se configuravam o nascimento de ideologias,
identificacbes e simbologias do esporte, que de certa forma comecaram a fomentar

um tipo de jornalismo especializado.

“O momento mais importante nesse processo, acontece justamente através
do impacto dos meios de comunicacdo de massa. Esta agcdo promove o
crescimento do esporte enquanto espetaculo proporcionado pela midia
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especializada, que ao informar sobre o fato esportivo tem a necessidade de
fazé-lo com qualidade” (CAMARGO, 2005, P. 29)

Outras transformacdes importantes aconteceram a partir das décadas de
1950 e 1960 com o surgimento da midia audiovisual, incorporando aspectos da
narrativa do radio, e envolvendo questdes mercadoldgicas ao esporte como
patrocinadores e o marketing esportivo. Para Camargo (2005), a imagem espetacular
pode ser o ponto central da veiculacdo dos valores do esporte na midia audiovisual,
atrelado a funcgdes da publicidade na construgao de identidades.

Esta interacdo faz se possivel tanto nas relacdes entre 0s que praticam quanto
entre 0s que observam dentro das expectativas de emocao e projecao que o esporte
desperta na dimensao de entretenimento. Grande parte da populacdo brasileira n&o
pratica atividades fisicas. Segundo levantamento do IBGE, com base em dados de
2014, 62,1% das pessoas com mais de 15 anos ndo praticam nenhuma atividade
fisica. O que néo significa que estas pessoas nao apreciam assistir. A exemplo disso,
essa mesma pesquisa apontoa que cerca de 72% da populacdo brasileira apoiam
iniciativas do governo em investimento em prol do esporte, ou seja, 0 esporte é capaz
de gerar audiéncia.

Audiéncia esta, que foi fomentada principalmente pelo carater de
entretenimento e espetaculo apresentado pelo jornalismo esportivo, que se viabiliza e
se profissionaliza com base no marketing esportivo, que mercantiliza as atividades
jornalisticas e que atribui uma importancia maior a dimensdo do espetaculo e da
disputa, mais do que a da informacado e da educacdo. Capaz de criar tendéncias na

I6gica de producdo e consumo dos meios de informacéo.

Trata-se do esporte como noticia, ou seja, do Jornalismo Esportivo. Além de
ocupar espaco privilegiado nos veiculos de informacao geral (jornal, radio ou
televisdo), constitui um dos ramos importantes da segmentacéo da industria
jornalistica, ensejando publicacdes especializadas no campo da midia
impressa ou programas especificos no interior da midia audiovisual. O
esporte se faz propaganda, gerando mensagens publicitarias dos
espetaculos ou dos produtos associados as préaticas esportivas. Nesse
sentido, a Publicidade Esportiva assume um papel fundamental na
engrenagem do esporte midiatico, financiando seus agentes e gerando
divisas que dao sustentagdo econdmica as instituicbes esportivas. (MELO,
2003, p. 87).

Assim a midia também assume papel de construtora de uma realidade

esportiva has massas com base no espetaculo. O que resulta na sobreposicéo de
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alguns esportes sobre outros. Tubino (2002) argumenta que existe algumas
tendéncias da midia em dar mais atencdo aos esportes coletivo de interesse das
massas (como futebol, volei e basquete), aos esportes de acdo com riscos de vida
(como automobilismo e lutas), e aos esportes de especulacdo financeiras e
visibilidade de icones esportivos (como o ténis e alguns esportes olimpicos). Tubino
(2007) afirma que “o jornalismo esportivo, cada vez mais, tem buscado o sentido do
espetaculo, o que leva a uma identificacédo integrada com o show, o profissionalismo
e 0 negocio. ” Ele argumenta ainda que “a criacao, a difusdo e o reconhecimento de
idolos e mitos no Esporte tém sido algumas das iniciativas do Jornalismo Esportivo na
construgéo do espetaculo. ” (TUBINO, 2007, p. 719).

E como pode ser considerado a exposicéo do skate apos ser indicado para
categoria olimpica, nos jogos de Toquio de 2020. Além de potencial econdmico
envolvido, agrega sentido na mobilizacéo dos skatistas em prol do reconhecimento da
CBSK para representar a categoria no Brasil, e que estimulou o maior idolo brasileiro
a assumir a presidéncia da entidade. Consequentemente ambos fatores colaboraram
para maior exposi¢cao do esporte na midia, além das especializadas.

A partir do século XXI, a comunicacédo esportiva se tornou um grande negdécio
econbmico e ideoldgico, com tendéncia a especializacdo tanto das entidades
esportivas, quanto empresas jornalisticas. (Camargo, 2005). O que nos remete ao
pensamento de Bourdieu (1983) sobre como se configura o campo esportivo quanto

sua estrutura e seus agentes, no ambito de concepcéo do esporte moderno.

Isto é sobre as condi¢cdes sociais que tornaram possivel a constituicdo do
sistema de instituicbes e de agentes direta ou indiretamente ligados a
existéncia de préaticas e de consumos esportivos, desde 0s agrupamentos
"esportivos”, publicos ou privados, que tém como funcdo assegurar a
representacdo e a defesa dos interesses dos praticantes de um esporte
determinado e, ao mesmo tempo, elaborar e aplicar as normas que regem
estas praticas, até os produtores e vendedores de bens (equipamentos,
instrumentos, vestimentas especiais, etc.) e de servigos necessarios a pratica
do esporte (professores, instrutores, treinadores, médicos especialistas,
jornalistas esportivos, etc.) e produtores e vendedores de espetaculos
esportivos e de bens associados (malhas, fotos dos campedes ou loterias
esportivas, por exemplo). (BOURDIEU, 1983, p. 136)

Seguindo nessa linha, de pensamento Bueno (2005) acredita que 0s meios
de comunicagédo e as entidades que promovem e financiam o esporte no nosso pais
devem assumir, integralmente, a sua funcéo de elevar a qualidade da informacao
jornalistica associada ao esporte. (BUENO; CAMARGO, 2005). E nesse sentido, a
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proxima etapa que configura a transformacédo do esporte nos meios de comunicacéo,
acontece a partir de 1990 com a chegada da internet. Onde, mesmo com a
concentracdo de midia cada vez maior nos meios digitais, ndo provoca a exclusao dos
outros meios. Eles convergem e existe publico para todos.

Segundo Pierre Levy (1995, p. 67), “os novos meios de comunicagéo
permitem aos grupos humanos pér em comum seu saber e seu imaginario”. O
ciberespaco, como vimos antes, propicia uma “nova democracia em tempo real”, pois,
supera a visdo de emissor e receptor, abrindo espaco de debate e embate, revelando
espacos de convivéncia e convergéncia das qualidades humanas. A rede potencializa
a producao intelectual simbdlica, liga identidades e culturas dispersas no espaco
geografico mundial ao mesmo tempo que se apropria das novas dimensdes.

Com base nesta perspectiva de potencial criativo e democratico no
ciberespaco proporciona novas oportunidades ao jornalismo esportivo, que conta com
um viés de producdo alternativo aos meios massivos, onde normalmente ha uma
desproporgcédo entre 0 numero de praticantes das diversas atividades esportivas e o
espaco (e o tempo) a eles dedicados pela midia tradicional. Em geral a midia so
comtempla determinados esportes no instante das grandes competicdes
internacionais (a exemplo das Olimpiadas e Jogos Pan-Americanos), penalizando os
gue deles se ocupam com dedicacao, quase sempre solitarios ou empreendedores, e
deixando de cumprir o seu papel de estimular as novas vocac¢des e de valorizar o
espirito de competicdo. (BUENO; CAMARGO, 2005, pg. 21)

Bueno (2005) ainda defende que a midia ndo deve se preocupar apenas com
a cobertura de eventos, mas também deve assumir carater investigativo e de pesquisa
sobre o esporte. Tradando de suas estruturas, raizes, contextos e mesmo do
marketing esportivo. E desta forma, a comunicag¢do alternativa acabaria com a
aparente miopia e omissao da imprensa quanto aos esportes além do marketing

esportivo, mas também sob a 6tica social do esporte.

5.2 COMUNICACAO ESTRATEGICA E LINGUAGENS DO JORNALISMO
ESPORTIVO

Ao passo que o esporte gera novas demandas sociais também configura
novas atividades especializadas, Tubino (2007) defende que o jornalismo esportivo

responde a essas caracteristicas como “uma atividade especializada, na qual sao
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transmitidas informacdes, opinides (interpretacdes e criticas) e andlises do esporte
em qualquer aspecto de sua abrangéncia sociocultural”. (TUBINO, 2007, p. 719). E
neste cenario, além dos jornalistas encontrarem um ambiente especializado de
atuacdo no nicho esportivo, ndo ha atuacao profissional na cobertura de todos os
esportes, justamente pelos interesses econémicos da midia, condicionando a
visibilidade de alguns esportes sobre outros, como abordado anteriormente. Assim,
na midia esportiva € muito comum nos depararmos com a presenca de comentaristas
gue complementam a estrutura jornalistica, na funcdo de abordagem dos fatos
esportivos acerca de contextos mais especificos sobre os esportes tratados. Estes
comentaristas, normalmente sdo ex-atletas ou pessoas ligadas diretamente com
algum esporte, que caracterizam uma estratégia comunicativa ha aproximag¢ao com o
publico.

Camargo (2005, Apud Digel, 1995), atribui impactos da informacao esportiva,
gue segundo ela configuraria uma linguagem especifica do jornalismo esportivo, cujas
caracteristicas seriam as seguintes:

a) conhecimento a respeito de um fato;

b) alteracbes e padrdes de linglistica;

c) acdes sociais;

d) atitudes e

e) emocoes.

Camargo (2005, p. 03) acentua que “O jornalista deve proporcionar ao leitor,
se a noticia exigir, os enfoques politicos, econbmicos e sociais que estdo
intrinsecamente presentes na disputa esportiva”, isso significa apresentar elementos
da cultura do esporte e historico do personagem/atleta tratado, bem como as relacdes
com o contexto de atualidade e relevancia social, como parte da informacéo e nao se
ater somente ao fator de disputa. Esta abordagem da comunicagéo esportiva é capaz
de interagir com o receptor da mensagem, de forma que ele possa “compartilhar
retroalimentando este processo de comunicagdo, ao opinar sobre a informacéao
esportiva”. (Camargo, 2005, pg. 03)

Porém, nesse processo de articulacdo da comunicagao esportiva que busca
atraves da linguagem melhorar o aspecto de aproximacéo, identificacéo e projecao do
esporte com o publico, muitas vezes sobrepde a esfera do jornalismo no que diz
respeito a configuracdo da noticia como informacao, que por vezes é substituida pelo

entretenimento devido ao carater ludico ao se apresentar aos expectadores, advindo
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das origens do jornalismo esportivo, na funcdo de criar um imaginario especular para
o leitor. Tendo em vista o esporte tratado como um espetaculo da midia, os
comentaristas, ex-atletas e outros nado-jornalistas, acabam por abandonar alguns
valores e os tradicionais critérios de noticiabilidade, o que ocorre principalmente
devido a falta de especializa¢do destas pessoas, para que se tenha uma atuacao mais
profissional, salvo exce¢cbes em que os atletas também s&o jornalistas. Nas palavras
de Barbero e Rangel (2006), sustento a defesa da esséncia do jornalismo na

comunicacao esportiva:

Jornalismo é jornalismo, seja ele esportivo, politico, econémico, social. Pode
ser propagado em televisao, radio, jornal, revista ou internet. Ndo importa. A
esséncia ndo muda porque sua natureza € Unica e esta intimamente ligada
as regras da ética e do interesse publico. (BARBERO; RANGEL, 2006, p. 13).

Em suma, podemos considerar que o papel dos especialistas esportivos, ndo-
jornalistas, sdo indispensaveis para o carater de complemento e ilustracdo da
informacéo esportiva. E, apesar de ndo perderem sua relevancia na estratégia de
comunicacdo, os meios de comunicacdo devem se manter atentos para nao
ultrapassar essa linha ténue entre informagéo e puro entretenimento e prejudicar o
proprio esporte que depende da visibilidade mididtica para seu desenvolvimento,
sustentacao ou projecao.

Neste contexto, me proponho a desenvolver um produto jornalistico que
mantenha a esséncia do jornalismo, adaptado as reconfiguracdes convergentes das
novas midias, como abordado anteriormente, apoiado numa estrutura que mantenha
jornalistas como pilares na construcdo do conteudo, mas sem deixar de ter a
participacdo dos ndo-jornalistas na estrutura da agenda e da mediacao de linguagem.
Construindo narrativas capazes de captar as demandas do publico de praticantes e
simpatizantes da cultura do skate. Neste caso, os atletas ndo-jornalistas, fazem o
papel dos idolos e dos comentaristas, aos quais o0 publico atribui credibilidade na
narracao, ou ainda em quem conseguem projetar algum traco de identificagdo com o
perfil esportivo. Cabe entdo ao jornalista classificar o conteudo e direcionar o receptor
apontando o que é informacéo, entretenimento ou opinido, podendo trabalhar com um
formato hibrido. Ou ainda, contando com essas pessoas influenciadoras, no papel de
fontes na producdo de novas narrativas afim de propor a relevancia social de cada

tema a partir desse filtro.
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6 SKATE E MIDIA

“Skate meu esporte

Meu meio de transporte

Parte da minha histéria

E cicatrizes dos meus cortes

Quem trabalha sério

Também conta com a sorte

O mundo é cheio de cobra

Mas, eu sou cabeca forte”

(CHARLIE BROW JR. Skate vibration, 2005)

Nesta parte abordaremos a histéria do skate em geral, sem distincdo de
categoria e a maneira que ele foi aparecendo na midia e consolidando uma industria
cultural. Estudando-o enquanto prética social, cultura, esporte e estilo de vida, a partir
da andlise da tese de mestrado do historiador Leonardo Brand&o, transformada em
livro: A Cidade e a tribo skatista (2007), que explora a histdria do skate enquanto
pratica social no meio urbano. Paralelamente ao estudo de dois videos
documentarios: “Dogtown and Z-Boys” (2001), abordando o desenvolvimento do skate
nos Estados Unidos, e “Vida sobre rodas” (2012), sobre a representatividade do skate

no Brasil nas ultimas décadas.

6.1 SKATE: ORIGENS E TRANSFORMACOES

Ainda que seja um tanto incerto o surgimento do skate no mundo, diversas
pesquisas apontam para Califérnia nos Estados Unidos como sendo o berco da
pratica. O historiador Leonardo Branddo (2007) apurou em sua tese alguns registros.
O primeiro associado ao uso de caixas de laranjas com rodas no inicio do século XX
por jovens estadunidenses; além de outro estudo do pesquisador Rhyn Noll (2000),
gue teria afirmado a existéncia de uma patente do skate em 1936, em seu livro
“Skateboard retrospective”, no qual o objeto seria composto por um shape (prancha
de madeira), quatro rodas e dois eixos.

Apesar de atribuir um carater historico a pratica no inicio do século passado,
somente a partir da década de 1970 o skate se popularizou mundo a afora, motivado
por duas causas principais: a tecnologia e a evolugéo da pratica com base no surf.

No que diz respeito a tecnologia, a inven¢éo da roda de poliuretano na década
de 70, que anteriormente eram feitas de borracha, ferro ou argila, cuja a mudanca

condicionou novas praticas corporais com o skate, para além de deslizar sob o asfalto,
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e gerou uma forte movimentagéo da industria de equipamentos esportivos. Atrelado
ao segundo fator, a influéncia do surf no estilo da pratica. Este ultimo pode-se afirmar
a origem na Califérnia com base no documentéario “Dogtown and Z-Boys” (2001), um
grupo de jovens surfistas da periferia da cidade de Venice, formado por 11 homens e
1 mulher, patrocinados por uma surf shop local, a Zephir, que os apoiava com
equipamentos.

De acordo com o documentario, os “Z-Boys” - como eram chamados 0s
integrantes da equipe patrocinada pela loja — revolucionaram o estilo de andar de
skate, como eles mesmos afirmam no video. Numa época de maré baixa, sem ondas,
o0 skate surgiu como forma de migrar os movimentos do surf das ondas para o asfalto,
consolidando a pratica primeiro nas ruas e ladeiras da cidade. E posteriormente, numa
época de seca na Califérnia, fazendo surgir o skate vertical/bowl nas piscinas vazias
de Los Angeles. Para o skatista Tony Alva, integrante dos Z-Boys, as manobras s6
eram possiveis de serem realizadas porque os skatistas ja tinham a base do surf, e
conseguiam simular os mesmos movimentos que faziam nas ondas nas paredes
curvas das piscinas ovais. Fato que concebeu o estilo “radical” ao esporte, e que deu
origem ao skate vertical, modalidade de maior ascens&o comercial e maior visibilidade
midiatica atualmente.

Outra modalidade que evoluiu a partir da invencédo da roda de uretano foi o
“‘Downhill Speed”. O equipamento permitia atingir altas velocidades e foi aprimorando
a forma corporal sobre o skate, com poses mais aerodinamicas e exigindo do mercado
equipamentos de melhor qualidade para também garantir a seguranca dos skatistas.
Atualmente o recorde de velocidade é do americano Tim Del, com 146,54 Km/h
registrado numa competicdo no Canada em 2017. O brasileiro melhor colocado e o
Bicampedo mundial Douglas Dalua, com 144 km/h. Alids, nesta modalidade o Brasil
ocupa o top do podium ha 6 anos.

Inicialmente, antes de estar atrelado a uma modalidade esportiva e atrair
empreendedores da inddstria cultural, o skate foi visto como algo marginal, por estar
ligado a origem periférica e a rebeldia dos grupos. Visdo que se configurou por
exemplo as invasdes as casas com as piscinas vazias para a pratica; ao estilo peculiar
dos esportistas que diferiam dos demais esportes, no que diz respeito ao vestuario e
ao visual despojado, como uma forma de culto a liberdade aos padrdes estéticos.
Conforme elucida o historiador Leonardo Branddo (2007), estas caracteristicas

refletem o carater simbdlico de representacao dos skatistas.
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A apropriagdo dos movimentos do surf na arte de andar de skate trouxe
mudancas significativas para esta prética, redirecionando seu uso cultural e
social. No entanto, a palavra “estilo”, tdo enfocada e reverenciada pelos “Z-
Boys”, embora se aplique fundamentalmente a graciosidade e leveza dos
movimentos sobre pranchas e skates, ela também indicava formas de se
vestir. (...) O vestuario faz parte da histéria da cultura material e pode ser
observado pelos seus aspectos simbdlicos. (...) Desta forma, como
demonstram as imagens do video documentario “Dogtown”, as silhuetas
eram jovens, os cabelos longos e abundantes, as roupas exoticas e coloridas,
caracteristicas que indicavam um certo culto a liberdade. (BRANDAO, 2007,
p. 48)

Tais caracteristicas simbodlicas, atribuiram ao skate um carater de
contracultura. Seja pela origem periférica dos skatistas, seja por seus atos, as vezes
ligado ao vandalismo pela invaséo, ou pela rejeicao aos padrdes estéticos e as regras
do sistema governamental. Também um pouco associado a cultura punk rock. Mas, é
importante destacar que essa associacdo do movimento de contracultura, mesmo
sendo apropriado pela industria global, situou o skate num novo patamar de
representacao social e de uso do espago urbano.

E, no que diz respeito a construcédo de identidades, sustentado em Canclini
(1997), a cultura se desenvolve como um processo de construcdes simbdlicas em
torno das praticas sociais relativas a producéo, circulacdo e consumo da vida social.
Desta forma, a identidade cultural do skate surge num caréater hibrido da negociacéo
entre elementos de resisténcia e apropriacdo, do hegemonico ao subalterno. Fruto de
um periodo de expanséo comercial, motivado principalmente pela globalizacéo e pela
ascensao do capitalismo, o skate se disseminou pelo mundo gerando um hibridismo

de identidades e representacfes em cada local em que ele foi apropriado.

6.2 SKATE NO BRASIL

Antes mesmo do “boom” do skate e da invengdo das rodas de uretano, o skate
ja havia chegado ao Brasil, mais especificamente no Rio de Janeiro, através das
revistas norte-americanas de surf na década de 60, e ficou conhecido incialmente
como “surfinho”, conforme conta o autor do livro “Onda Dura: 3 décadas de skate no
Brasil”, Cezinha Chaves. Mas, o equipamento ainda nédo era vendido no Brasil, e os
surfistas adaptaram eixos de patins em pranchas de madeira para reproduzir 0 que
viam na revista. Somente em 1974 os skates comecaram a ser vendidos em algumas
surf shops do litoral carioca. (BRANDAO, 2007, p. 81)
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Os jovens skatistas brasileiros se espelharam no modelo americano para
pratica, estilo e linguagem. Principalmente a partir do vocabulario americanizado do
nome das manobras. O eixo Rio-Sao Paulo foi pioneiro no desenvolvimento da pratica
esportiva. Em Sédo Paulo o skate foi se distanciando do surf e se apropriando dos
espacos urbanos, que é a esséncia do street, criando mais contato com as ruas e 0s

movimentos sociais juvenis, atrelado a rebeldia.

O que se deve notar, portanto, € que essa diferenciacao do skate como um
esporte radical, transgressivo e, muitas vezes, marginal, ocorreu menos pela
sua aproximacao com a contracultura (rock, hippie, punk) do que por sua
apropriacdo sistemética dos espacos urbanos. Assim como o skate, a
contracultura foi transformada em mercadoria, mas a pratica de rua que o
skate suscitou — especialmente a do streetskate — mostrou-se transgressiva
porque passou a questionar diversos valores ligados a vida organizada das
cidades, demonstrando haver outras formas de utilizacdo dos espagos
urbanos e os modificando através de suas acdes e representacdes.
(BRANDAO, 2007, p. 134)

Com a ocupacdo dos espacos urbanos, como ruas, calgcadas, ladeiras,
estacionamentos, pelo skate street, apesar de alguns esfor¢cos do poder publico na
tentativa de concentrar os skatistas em “locais apropriados” para a pratica, como as
pistas construidas a partir dos anos 80, em Sao Paulo a pratica do street se manteve
continua e ascendente. Contudo, em 1988, o entdo prefeito de Sdo Paulo Janio
Quadros proibiu o skate na cidade. O fato teve repercusséo nacional e deu ainda mais
visibilidade ao skate. Porém, muitas vezes ainda associado a cultura marginalizada e
estereotipada de um imaginario social atrelado a “vagabundos” e “arruaceiros”.

Segundo o documentario “Vidas sobre rodas” a proibi¢éo era inicialmente para
o Parque do Ibirapuera, onde muitos skatistas praticavam o freestyle. Porém, numa
manifestacdo dos skatistas em defesa do direito de utilizacdo do espaco publico, o
prefeito mandou fechar os portbes do parque para impedir a entrada dos
manifestantes, o que gerou uma confusado e revolta dos skatistas que chegaram a
discutir com o prefeito, o qual rebateu estendendo a proibicdo para toda a cidade.
Alguns skatistas que participaram do documentario lembram que os skates eram
apreendidos e levados a delegacia. Para resgata-lo, somente com a presenca dos
pais, ja que a maior parte dos praticantes ainda eram menores de idade. “A delegacia
tinha mais skates apreendidos do que presos... e foi a época que o skate mais teve
midia de todos os tempos”, lembra o veterano Fabio Bolota, no documentario. O fato

demonstra que mesmo com a repressao, os skatistas continuavam a ocupar as ruas
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e espacos publicos. Os meios de comunicagdo especializados na época, puxados
pelo programa de TV “Grito de Rua” e a revista “Yeah” lancaram a campanha “Skate
nao é crime”, mas, a proibicdo s6 foi derrubada no ano seguinte quando Luiza
Erundina assumiu a prefeitura de Sao Paulo.

O skate encontrou ancoragem na industria cultural para se fazer representar
em ambito cultural e mercadoldgico. Nesta época, muitos pais comecaram a apoiar
seus filhos na prética e também nas competicbes, como o caso de Lincoln Ueda e
Sandro Dias, o mineirinho. Jovens de diferentes classes sociais compartilhavam dos
mesmos simbolos e representacBes. O skate comecava a ganhar espaco além da
marginalidade com as revistas especializadas e at¢é mesmo na midia tradicional
comecava a dar um certo espago a esporte.

Contudo a industria brasileira, ao se apropriar dos simbolos americanizados,
causou desconforto e constrangimento a muitos skatistas brasileiros. Algumas marcas
gue surgiram nessa época, reproduziam coépias dos produtos importados para
poderem vender no Brasil, e se apropriavam até mesmo dos nomes dos idolos norte-
americanos. O documentario “Vida sobre rodas” cita por exemplo o primeiro ténis de
skate no Brasil, “Mad Rats”, como uma cépia do primeiro ténis de skate americano
criado pela “Vans”, além de shapes, e outros acessorios que levavam o nome de Tony
Hawk, skatista de referéncia mundial, porém sem a licenca de uso do nome e da
imagem, nem o conhecimento dele préprio. Esta pratica gerou um certo boicote aos
brasileiros nas competi¢des internacionais. E mesmo assim, continuavam dando um
show nas competicbes com movimentos que o0s deixavam os “gringos”
impressionados. Além das manobras que apreendiam vendo os videos dos norte-
americanos, os brasileiros criaram novos estilos, com destaque para Bob Burnquist e
Sandro Dias. Bob teve sua primeira vitéria num campeonato mundial em 1995, e
mineirinho em 2003, ambos no Canadé e se tornaram simbolos nacionais para todos
0S esportistas e simpatizantes da cultura Skateboarding, tanto no Brasil quanto no
mundo todo.

Apesar do movimento em ascenséao, a crise econémica dos anos 90, e em
decorréncia do congelamento das poupancas do “Plano Collor”, muitas empresas de
skate fecharam as portas, os patrocinios diminuiram, e o skate enfrentou uma grande
crise principalmente no skate vertical, outro fator que deu mais espaco ao street. Nesta
época quem conseguiu, foi viver profissionalmente nos Estados Unidos, como o caso

de Bob Burnquist, ou na Europa como fez Sandro Dias. Enquanto outros, infelizmente
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tinham que abandonar o esporte ao ingressar na vida adulta e no mercado de trabalho
formal, j& que skate era incapaz de manter os profissionais, o0 que ainda acontece hoje
em muitas modalidades, onde os atletas ndo conseguem se dedicar exclusivamente
ao skate por falta de condicdes financeiras.

ApoGs a retomada econdmica, a partir dos anos 2000, muitas industrias de
skate se firmaram no Brasil, consolidando muitas marcas Brasileiras fabricantes de
todos os tipos de equipamentos e pecas, apesar de ndo atingir todas as modalidades
proporcionalmente em nivel de tecnologia de producéo e investimentos. Atualmente o
street/park e o vertical tem maior visibilidade midiatica e consequentemente maior
desenvolvimento mercadolégico. Junto com o bowl formam as modalidades olimpicas
a partir de 2020.

Segundo um estudo feito pelo SGI Europe (Sports Good Intelligence), em
parceria com a Adventure Sports Fair (ASF) e a promotora de eventos esportivos
ISPO, o Brasil movimenta por ano cerca de 1 bilhdo de reais em vendas com skate
(2015). S6 néo é possivel mensurar a divisdo dos seguimentos. O que se sabe hoje,
€ gue existe uma gama muito maior de marcas do segmento do street. Em uma
pesquisa realizada pela Data Folha em 2015, encomendada pela CBSK
(Confederacéao Brasileira de Skate) mesurou o numero de praticantes em 8,5 milhdes
de pessoas. O que revelou um aumento de mais 100% com relacdo a Ultima pesquisa
em 2006. Deste total, 19% séo mulheres, sendo observado um aumento de 8% desde
a ultima referéncia. Outro fator deste estudo diz respeito a classe social dos skatistas,
na sua maioria de classe média, sendo 5% na classe A, 39% na classe B, 48% na
classe C e 7% nas classes D e E. Quanto a idade média, € de 15 anos. Sendo que
36% tem idade entre 11 a 15 anos; crian¢as até 10 anos somam 26%, adolescentes
e jovens entre 16 e 20 anos, sao cerca 21%, e os outros 17% ficam por conta dos
veteranos, constatando que a pratica social ainda € dominada pelos jovens.

Ancorado a este ultimo fator abordarei questdes da relagdo da midia
especializada com o0s jovens no préoximo capitulo, estruturando pesquisa de
comportamento e consumo de midia em torno deste publico para justamente
identificar tendéncias e demandas dos skatistas, com base no seu perfil cultural e de

consumo midiatico.
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6.3 O SKATISTA E A MIDIA

Como vimos no capitulo anterior as primeiras aparicées do skate na midia
foram em revistas americanas ou de surf. Quanto a midia propriamente brasileira, 0
skate foi incluido junto a outras praticas esportivas juvenis da década de 70 na Revista
Pop (1972) da editora Abril, como uma aposta em um novo pubico consumidor de
tendéncias midiaticas e atividades esportivas em expansao entre jovens de classe
média.

Quanto a midia especializada podemos citar a Revista Esqueite (1977) como
primeira revista sobre skate de circulagdo nacional. Contudo néo teve vida longa,
foram apenas 2 edi¢Bes, o que pode demostrar a fragilidade do mercado naquela
época. Outras tantas tentativas surgiram nos anos adiante, porém a maioria de
circulacado mais regionalizada, principalmente em S&o Paulo e Rio de Janeiro. Dentre
as midias impressas que se sustentam ainda hoje, € possivel citar: a Tribo Skate
desde 1991; a 100%Skate desde 1995; a Vista desde 2004; e no cenario Longboard
a Crvis3r Skateboard desde 2012. A partir anos 2000 tem surgido inUmeros blogs, e
canais alternativos com contetdo produzidos pelos proprios skatistas, fazendo uso
destas midias como forma de informacdo e expressdo alternativa. Hoje, essa
comunicacdo ganha ainda mais forga estimulada pela de interacdo e manifestacdes
nas redes sociais.

O que é importante ressaltar sobre as revistas, mesmo as que hoje néo
existem mais, € o ato de registro histérico sobre a evolucdo da pratica de skate e o
incentivo a ocupacao do espaco urbano, jA que a matérias e os skatistas ndo se
limitam as pistas. Outro ponto de observag¢do em relacéo a estas midias € a linguagem
da narrativa, carregada de girias e expressées em inglés, como 0os nomes das
manobras, algo que ainda se mantém e que revela mais uma vez a influéncia norte-
americana na cultura Skateboarding.

A divulgagdo massiva destes héabitos influenciava principalmente
adolescentes que acabaram por adotar certos elementos culturais de uma identidade
global hibrida. Acerca deste fendmeno Hall (1999) caracteriza os fluxos culturais entre
as nacdes e consumismo global como possibilidade de identidade partilhadas,
estando as culturas nacionais expostas a influencias externas, mediada pela influéncia

midiatica.
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Os skatistas brasileiros conectados pela rede mundial trazem uma percepgéo
de uma comunidade formada essencialmente pela cultura de massa, proporcionada
pela globalizacdo e interligada pelas relacbes comuns de cultura, consciéncia e
consumo. Desta forma, a midia ligada a uma pratica cultural é sustentada pela
representacdo de uma comunidade que se apropria de formas linguisticas, de valores
e referéncias.

No que diz respeito ao carater hibrido das culturas, Canclini (1996) se refere
as inter-relacbes no campo de producdo e consumo cultural, entre elementos de
diferentes procedéncias geogréaficas como um intercambio entre hegeménico e
subalterno; isto €, entre o culto, o popular e 0 massivo. Ou seja, o hibrido surge da
negociacao entre representacao, apropriacao ou da resisténcia destes elementos da

cultura dominante. (Ronsini Apud. Canclini, 1996, pg.3-4)

O consumo de midia envolve materialidade econdmica da negociacdo de
sentido e o ato mesmo de fruicdo dos produtos da midia comega pela compra
de mercadorias (produtos/programas/mensagens), continuando com o
repasse dos valores simbdlicos nas redes de sociabilidade previamente
estruturadas. A negociagdo dos significados elaborados pela midia faz de
todos nés mercadores de sentido que investem moedas simbdlicas para
transitar em campo social. (RONSINI, 2007, p. 32)

RONSINI (2007) reflete sobre os habitos de consumo cultural dos jovens sob
a perspectiva dos movimentos sociais e dos processos comunicacionais diante de
multiplas referéncias locais e transacionais que os circundam. Ela ressalta que estes
habitos configuram uma experiéncia simbdlica inspirada no imaginario da midia e
mediada pelas redes de sociabilidade. Desta forma o interesse por outra cultura ndo
implica somente no consumo e reproducao de uma determinada cultura de midia, mas
também indica um anseio a novos padrdes de vida, ou seja, “novas possibilidades
materiais e simbdlicas, diante da inconformidade dos jovens quanto as caracteristicas
de funcionamento das rela¢des no entorno social. ” (RONSINI, 2007, P. 56).

Neste ambito RONSINI (2007) sugere um estudo de acordo com a analise de
consumo e recepc¢do midiatica pensado por Canclini sob 6 estimulos: 1) reproducéo
da forca de trabalho e expansao do capital; 2) cenario de disputas pela apropriacao
de bens produzidos; 3) diferenciacdo social e distin¢cdo simbdlica entre as classes; 4)
sistema de integracdo e comunicagao entre as classes; 5) manifestacdo dos desejos

individuais e grupais; e 6) processo ritual que consiste em dar sentido a ordem social.
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Inspirada nesta visao, e no que interessa explorar neste estudo sobre a cultura
e 0 consumo de midia por parte dos skatistas, busquei formular uma enquete de
abrangéncia nacional, para entender como estes estimulos se manifestam na relacao
do skatista brasileiro com a midia que ele consome, e de que forma contribui para
formacédo de identidade cultural. Na tentativa de tracar um perfil que pudesse ser
relacionado com uma nova demanda de midia. Os resultados serdo apresentados a

sequir.

6.3.1 Enquete: Perfil Skate e Midia.

Ao todo 204 skatistas responderam o questionario, superando a expectativa
minima. A divulgacdo foi feita por meio das redes sociais, contando com
compartilhamentos de amigos, colegas e alguns sites e blogs especializados em
skate, durante o periodo de agosto a outubro de 2017.

Para efeitos estatisticos e de registro, 0 nUmero minimo de respondentes foi
baseado na comunidade estimada em 8,5 milhdes de skatistas (Data Folha, CBSK,
2015), seguindo um calculo de amostragem com margem de erro de
aproximadamente 5%, com confianca de 90% sobre a representatividade da
populacdo. Desta forma, o calculo realizado apontou para uma amostragem minima
de 190 respondentes.

Apesar de ndo se enquadrar nos termos de amostragem especifica por ndo
abrangerem 0s mesmos critérios socioecondmicos e geograficos da pesquisa
Datafolha (2015), a enquete foi muito importante pata além de entender o perfil de
consumo e cultural dos skatistas brasileiros, pois também contribui para uma nocéo
da pratica por modalidade.

A seguir demostrarei a estrutura da enquete, complementando com anélises
sobre as respostas e cruzamentos de dados.

1) Perfil socioecondémico.

Quanto ao género: 85,3% sao homens e 14,7% mulheres. Um cenério bem
proximo ao apresentado pela CBSK, onde as mulheres representam 19% e os
homens 81%.



42

FIGURA 03: Identificacdo de género
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853

FONTE: A autora (2017)

Idade: Esta questdo apresentou uma certa diferengca quanto aos resultados
da CBSK. Mais da metade (68%) dos skatistas que responderam questionario tem

mais de 25 anos. Enquanto na pesquisa da CBSK mais de 70% tem menos 20 anos.

FIGURA 04: Idade dos respondentes
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FONTE: A autora (2017)

Cor: A pesquisa da CBSK néo abordou este critério. Portanto, trata-se de nova
percepcdo de representatividade. A maioria, 67,2% se declarou branco, 4,5%
amarelos, e 27,9% pretos e pardos.



43

FIGURA 05: Identificacdo de Cor
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FONTE: A autora (2017)

Orientacdo sexual: Esta questdo também ndo consta na pesquisa da CBSK.
Considero importante relaciona-la para que possamos cruzar a resposta com
guestdes posteriores sobre ideologia e preconceito. Além de também agregar mais
um critério de representatividade. As respostas apontaram que 97% dos respondentes

tem orientacéo heterossexual, 1,5% Homoxessual e igualmente 1,5% Bissexual.

FIGURA 06: Orientacdo Sexual

Bissexual

Heterossexual

FONTE: A autora (2017)

Regido que habitam: No gréafico abaixo estao relacionados além da regido do
Brasil que habitam, estdo divididas entre: interior do estado, capital ou regido
metropolitana. Sendo que a maioria dos praticantes estdo localizados no Sudeste e
Sul.
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FIGURA 07: Regiéo do Brasil que habitam
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FONTE: A autora (2017)

Também foi possivel verificar que mais da metade vivem nas capitais ou

regidoes metropolitanas (76%).

FIGURA 08: Sobre o tipo de cidades que habitam
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FONTE: A autora (2017)

Classe social: A maioria esta enquadrada na classe C e D conforme critério

de renda familiar.
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FIGURA 09: Classe social
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2) Perfil cultural e envolvimento com skate.
Identificacdo: Nesta questdo, pedi para os respondentes se identificarem
dizendo se praticam o skateboard ou s6 se identificam com a cultura. 97,3% afirmaram

andar de skate.

FIGURA 10: Identificagdo na cultura

Me identifico com a

Sou skatista

FONTE: A autora (2017)

Modalidades de acesso e permanéncia: A enquete apontou que a maioria dos
skatistas (67%) tiveram o primeiro contato com skate de rua (street). E também aponta
uma possivel multimodalidade, pois a maioria (86%) afirma ter aderido a pelo menos
mais uma modalidade simultaneamente. Isso também pode ser percebido quanto as
modalidades que praticam atualmente. Confirmando o fato de que muitos também
migraram entre as modalidades, aderindo a outros estilos de skate, mas sem deixar a

pratica inicial. Este fato pode apresentar um carater muito positivo para o Paralelo,
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pois esta dentro do proposto pelo portal abordas todas as modalidades e estilos de
skate. Além disso, também podemos perceber que as modalidades em ascensao sao

park/pista, bowl e longboard downhill.

FIGURA 11: Modalidades de acesso
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FONTE: A autora (2017)

FIGURA 12: Modalidades de permanéncia
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Frequéncia de pratica: A maioria dos skatistas (59,8%) afirmaram andar de
skate semanalmente, e 18%, diariamente. Fato que pode ser refletido sob um ponto
de vista particular, no uso cada vez mais frequente do skate como meio de transporte
pelas ruas da cidade, além de ser portatil e facil de carregar em qualquer outro veiculo,
como forma de uma integracdo multimodal. Ainda que esta pesquisa néo tenha
apontado explicitamente para este fator, pode ser pensada uma pauta para uma

préxima pesquisa ou discussao de interesse da comunidade.

FIGURA 13: Frequéncia de pratica
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FONTE: A autora (2017)

Além disso, procurei entender de que forma como eles se relacionam e como
participam da cultura do skate. A maioria afirma andar de skate (86,8%), poucos
participam de competicbes (36,8%), e mais da metade consume midia e demais

produtos, como roupas e acessorios, para se sentirem inseridos na comunidade.

FIGURA 14: Relacionamento a cultura
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FONTE: A autora (2017)
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Ideologia e reconhecimento: Neste item podemos observar o comportamento
ideolégico em torno da cultura Skateboarding. Através da Escala de Likert foi possivel
analisar a percepcao dos proprios skatistas em relacdo ao skate a sua cultura a partir

o grau de conformidade com algumas afirmacdes, avaliadas na sequéncia.

QUADRO 01: Percepgdes sobre ser skatista

SER SKATISTA E:

125 116

100

|

()]

a0

[
on

0
Ser um esportista, participar Saber andar de skate Ter um skate e gostar da
de competigies. indepente do tio Cultura
B Concordo totalmente [} Concordo parcialments Mao sei/prefiro ndo opiniar

B CDiscordo parcialmente ] Discordo totalmente

Das afirmacgfes no quadro acima podemos constatar que a percepgao que alcangou um
maior nivel de concordancia diz respeito a “Saber andar de skate, independentemente do tipo”. Ja
em maior de grau de discordancia se apresentou na sentenca: “Ser um esportista e participar de
competicbes”. Desta forma, podemos entender que a comunidade ndo reconhece apenas atletas,
confirmando um carater de estilo de vida, além do esporte, pois a afirmagéo sobre “Ter um skate e
gostar da cultura” também obteve maioria de concordancia.

FONTE: A autora (2017)

QUADRO 02: Percepcbes sobre o skate
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O SKATE E:
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Um brinquedo Um objeto de lazer Um esporte Um estilo de vida

B Concordo totaimente [l Concordo parciaimente [l Mo seifprefiro ndo opiniar
B Discordo parcialmente  [l] Discordo totalmente

Em contraponto com o primeiro quadro sobre a percepcédo de ser skatista estar atrelado
mais a um estilo de vida, neste questionamento sobre o skate em si, obteve maioria de concordancia
relacionando o termo mais ao esporte do que ao estilo de vida. Mas, de qualquer forma pode ser
atrelado a um carater hedonista, ja que tanto como esporte, estilo de vida ou objeto de lazer fazem
parte desta percepcédo. Também é possivel perceber que a maioria rejeitou o termo “brinquedo”.

FONTE: A autora (2017)

QUADRO 03: Percepcbes sobre a cultura Skateboarding
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Neste ponto, podemos observar a forma como os skatistas encaram a propria cultura.
Quanto ao carater transgressor, apresentado no primeiro quadrante, como uma caracteristica de
contracultura pelas raizes do skate, a maioria apresentou discordancia com tais valores (49%).
Apesar de nado se distanciar muito dos que concordam total ou parcialmente (39%). Neste item
também podemos apontar um maior indice de abstencao (12%).

Ja no segundo quadrante, ha praticamente uma unanimidade (94%) ao relacionar a cultura
a um estilo de vida aliado a adrenalina.

Mas, no que diz respeito a percepcdo de preconceitos, também podemos observar a
divisdo de opinides. Contudo, analisando os dados separadamente, é possivel perceber que a
concordancia de que o skate ainda tem preconceitos machistas e homofébicos foram assinalados
por 60% das mulheres e 100% dos homossexuais respondentes. Além de apresentar um nivel de
abstencdo maior que em outras questdes (11%). O que pode significar, que apesar da maioria ndo
concordar que ha preconceitos na cultura, ele é sentido pelos grupos que o sofrem, mulheres e
homossexuais.

FONTE: A autora (2017)

Fazendo uma breve andlise dos dados coletados para medir o perfil cultural,
podemos notar uma diversidade de pensamentos em relag&o a cultura do skate, ndo
sendo possivel estipular um padrdo para as respostas. O que prova o carater
heterogéneo, complexo e paradoxal da comunidade. Indo de encontro mais uma vez
com a proposta do portal Paralelo em abordar uma diversidade de assuntos e
pensamentos e para além disso, utilizar-se do jornalismo de contexto e profundidade

capaz de abranger diversas opinides em torno do mesmo assunto.

3) Consumo de midia.

Nesta parte busquei entender como e com que frequéncia os skatistas
buscam informacfes sobre skate. E tracar um perfil sobre as condi¢ces e preferéncias
de acesso e relacionamento com a midia especializada.

Questionados sobre as midias que acessam para se informar sobre skate a
maioria mostrou preferéncia pelos meios digitais, além de forte presenca nas redes

sociais.

FIGURA 14: Midias acessadas pelos skatistas



51

| BEM

TV por assnatura 5 e
15,7%

N

TV aberta 2.9%

P
Radio AM/FN 0.0%
[

0,5%
evista Impressa ?‘ “

Radio Online

=

Blogs e sites [N -7

especializados | 422%

721%

Canais no youtube I_ 147
15

Redes sociais I 809%

Outros |, 52_0
FONTE: A autora (2017)

Também pude constatar que as redes sociais sdo acessadas com mais
frequéncia que as demais midias, e ainda que esses acessos provem dos proprios
skatistas e marcas de skate. O que pode elucidar hipétese de fragilidade ou falta de
integracdo das modalidades nas midias especializadas, mostrando que os skatistas e
as marcas de skate produzem mais conteido do que estes os veiculos de
comunicacdo. Também elucida a representatividade destes skatistas e marcas na
comunidade. Por outro lado, no acesso semanal os sites especializados e canais do
Youtube aparecem com maior frequéncia, o que pode remeter a periodicidade de
publicacdo destes canais. A midia menos acessada, segundo a enquete, € a revista

impressa, revelando a fragilidade do mercado editorial impresso.

FIGURA 15: Frequéncia de acesso nas midias especializadas
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Quanto a interacdo dos skatistas com as midias, a maioria interage curtindo e
compartilhando o contetdo nas redes sociais. Além disso, pelo menos metade deles
comentam sobre os conteudos fora das redes. Contudo, poucos interagem de forma
direta com comentarios ou sugestdes de pauta. O que poderia ser importante para

direcionamento de demanda dos veiculos e feedback das producdes.

FIGURA 16: Interacdo com as midias
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FONTE: A autora (2017)

Outra pergunta que se adequou a outra hipotese apresentada, diz respeito a
origem das midias acessadas pelos skatistas. 62,3% acessam midias nacionais na
mesma proporcao das internacionais. A hipétese é que os skatistas estdo conectados
com a rede mundial, e por isso também tem interesse nas midias internacionais.
Podendo também ser atrelado ao fato de haverem poucos veiculos especializados no
Brasil, ou ainda pela falta de contetdos de contexto mundial. Apesar das hipéteses,
faltou explorar mais a fundo os motivos deste contato. Por isso, pretendo aborda-lo

futuramente em outra pesquisa.
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FIGURA 17: Origem da midia
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FONTE: A autora (2017)

7 PARALELO - Skate, arte e midia.

Como pudemos analisar no decorrer deste trabalho, hd uma tendéncia
paradoxal no que diz respeito ao consumo de midia pelos skatistas. Ao mesmo tempo
em que percebemos uma segmentacédo pela individualizacdo do consumo estimulado
por uma vertente da industrial cultural, também observamos uma demanda pela
comunicacéo alternativa e representativa, propria dos grupos de contracultura. Desta
forma a construcéo de identidade deste produto midiatico € composta por influéncias
do contexto socioecondémico e cultural contemporaneos, e também por processos que
relacionam midia, tecnologia e arte num formato hibrido de linguagem que se sustenta
no jornalismo esportivo e permeia o jornalismo cultural. Assim, o portal Paralelo se
configura como uma experiéncia de sinestesia dos meios, convergéncia dos
conteldos e representatividade da cultura Skateboarding expressa em diversos
formatos midiaticos, mas com sustentacao principalmente no meio audiovisual, onde
poderemos exprimir com mais vitalidade essa multiplicidade de conexdes e
sensibilidade em torno do skate.

Tal caracteristica se apresentou como preferéncias de fruicdo de midia pelos
skatistas, conforme enquete. E o portal se apropria desta caracteristica em conjunto
de outros elementos referentes a cultura do skate, na criagdo de uma linguagem
apropriada para a representacdo coletiva, com a liberdade de incluir outras

manifestacdes artisticas.
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Machado (2004) defende que a intervencao da arte na midia pode exprimir a
sensibilidade de um artista capaz de interpretar as contradicbes contemporaneas e
traduzi-las numa linguagem adequada. Onde estruturas midiaticas deixem de
funcionar como habitualmente se espera e possa fomentar um viés mais critico sobre

a questao abordada.

Pode-se mesmo dizer que a artemidia representa hoje a metalinguagem da
sociedade midiatica, na medida em que possibilita praticar, no interior da
propria midia e de seus derivados institucionais (portanto ndo mais nos
guetos académicos ou nos espagos tradicionais da arte), alternativas criticas
aos modelos atuais de normatizacdo e controle da sociedade. A video-arte
talvez tenha sido um dos primeiros lugares onde essa consciéncia se
constituiu de forma clara desde o inicio. (MACHADO, 2004, p.6)

Construindo a ideia de que a arte serviria também para reordenamento da
midia, Machado (2007) contrasta opinides sobre essa integracdo. O autor aponta
como os intelectuais tradicionalistas, que se apoiam na critica a industria cultural,
teriam dificuldade de entender o carater estético da arte de massa, convertidos em
produtos que seguiria uma logica industrial de racionalidade econbmica e
reprodutibilidade técnica. Em contraponto, apresenta-se também como um defensor
do conceito de artemidia no entendimento que o contexto socioecondmico nao

invisibilizaria a producéo artistica. Pois como defende Machado (2007):

A arte de cada época é feita ndo apenas com 0S meios, 0S recursos e as
demandas dessa época, mas também no interior dos modelos econémicos e
industriais nelas vigentes, mesmo quando essa arte é fracamente
contestatéria em relacéo a eles. (MACHADO, 2007, p. 25).

Assim, podemos entender que a fruicdo da arte em massa, seja ela num
formato midiatico de reprodutibilidade técnica, nédo ficaria limitada a um Unico espaco
Oou a um unico grupo privilegiado. Além disso, na midia a arte ganha capacidade de
insercdo social e estimulos criticos. Quanto a esta fusdo, vejamos as reflexdes

propostas por Machado (2004), que a chama de artemidia:

Dizer artemidia significa sugerir que os produtos da midia podem ser
encarados como as formas de arte de nosso tempo ou, ao contrario, que a
arte de nosso tempo busca de alguma forma interferir no circuito massivo das
midias? Em sua acep¢do propria, a artemidia € algo mais que a mera
utilizacdo de cameras, computadores e sintetizadores na producado de arte,
ou a simples insercdo da arte em circuitos massivos como a televisdo e a
Internet. A questdo mais complexa € saber de que maneira podem se
combinar, se contaminar e se distinguir arte e midia, instituicbes tao
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diferentes do ponto de vista das suas respectivas historias, de seus sujeitos
ou protagonistas e da insercéo social de cada uma. (MACHADO, 2004, p.1)

Com essa explanagédo podemos entender que o conceito de artemidia propde
uma nova forma de comunicacéo e interpretacdo do mundo a partir da reapropriacao
das tecnologias, afim de produzir um pensamento critico contemporaneo. Machado
(2004) acredita que o video é o meio mais eficiente para traduzir esta nova forma de

arte midiatica contemporanea.

7.1 A MULTIMIDIA NA FORMACAO DE IDENTIDADES COLETIVAS NA REDE

As relagbes socioculturais modificadas ao longo do tempo pelas novas
tecnologias e pelos meios de comunicagéo configuram uma nova forma de construgéo
de identidades condicionado por um fendmeno de fragmentacéo social que instiga a
utilizacdo de novas linguagens para expressar as ansiedades relativas a essas
transformacdes de identidade que pode se manifestar na esfera de lazer e producgéo
cultural. (RONSINI, 2007)

As vozes e as atitudes juvenis estédo produzindo questionamento profundo de
ambas as narrativas a partir dos lacos de sociabilidade gerados através da
recepcao e da utilizagdo das tecnologias eletrbnicas e audiovisuais onde vao
buscar pautas de comportamento, estilos de vida, padrdes de gosto (Marin-
Barbero, 2003 p. 67) e formas de falar por si mesmos e de expressar suas
reivindicagdes e identidades. ” (RONSINI, 2007, P. 29)

De forma a estruturar sua legitimidade com base na acdo, percepcéao,
comportamento e reacdo de uma cultura, as novas midias fazem uso da
hipertextualidade e da interatividade proporcionada pelo ambiente web, que consegue
unir elementos de identidade, personalidade, memdria e contemporaneidade de
maneira onipresente e multimidia. Quanto a este ultimo fato, Castells (2003) expressa

a implicagéo social da comunicag¢ao no meio digital:

Talvez a caracteristica mais importante da multimidia seja que ela capta em
seu dominio a maioria das expresses culturais em toda sua diversidade. Seu
advento € equivalente ao fim da separacdo e até da distincdo entre midia
audiovisual e midia impressa, cultura popular e cultura erudita,
entretenimento e informacgdo, educacdo e persuasdo. Todas as expressoes
culturais, da pior a melhor, da maneira mais elitista a mais popular, vem juntas
nesse universo digital que liga, em um supertexto histérico gigantesco, as
manifestagbes passadas, presentes e futuras da mente comunicativa. Com
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isso, elas constroem um novo ambiente simbélico. Fazem da virtualidade,
nossa realidade. (CASTELLS, 2003. p. 438)

Ancorado nessa implicacdo, Luis Mauro Sa& Martino, tedrico brasileiro sobre
midias digitais, defende que a internet pode ser um espa¢o de construir uma
representacado positiva de uma determinada cultura no meio social. Assim, o portal
Paralelo visa agir como mediador desta construcdo em torno de uma visao mais
integrada e multidisciplinar sobre o skate para estimular uma representatividade social

mais efetiva e plural.

Identidades n&o existem naturalmente, mas sdo constituidas nas relacdes
sociais. Na medida em que essas relagbes sdo desiguais, marcadas por
intervalos de poder, a construcéo das identidades culturais esta ligada a uma
l6gica de tens@es, dindmicas e disputas pelo direito de ser quem se é no
espaco social. (MARTINO, p. 49)

Como observado na pesquisa apresentada anteriormente, a maioria dos
skatistas (67%) consomem conteldo estrangeiro na mesma propor¢cao que
consomem conteddos nacionais. Isso pode representar uma diferenca tanto na
guantidade quanto na qualidade e representatividade na produgdo nacional em
relacdo a estrangeira, refletindo uma superioridade tecnoldgica e a facilidade de
acesso aos recursos de producado da cultura nativa, ou ainda uma forma de preservar
a identidade nativa da cultura e a integracéo global da comunidade por meio da rede.

Como defende Pierre Lévy (1995):

Os novos meios de comunicagdo permitem aos grupos humanos p6r em
comum seu saber e seu imaginario. Forma social inédita, o coletivo inteligente
pode inventar uma ‘nova democracia em tempo real, uma ética da
hospitalidade, uma estética da invencdo, uma economia das qualidades
humanas. (LEVY, 1995)

Pensando nesse sentido, o portal Paralelo se sustenta huma perspectiva de
apropriacdo do uso das tecnologias no ambito das transformacdes de comportamento
e identidade, compreendendo sua dimenséao de inteligéncia coletiva em prol de maior
representatividade e interagdo multimodal do skate nacional, integrado pela
multimedialidade da midia digital, sustentado pela comunica¢do em rede e ancorado
num habito de consumo de midia. Proporcionando um novo conceito de
representatividade e conexao entre toda forma de expressao do skate, independente
de modalidade.
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O principio das transformacdes das praticas e dos consumos esportivos deve
ser buscado na relacdo entre as transformacbes da oferta e as
transformacdes da demanda: as transformacgfes da oferta (invengéo ou
importacdo de esportes ou de equipamentos novos, reinterpretacdo dos
esportes ou jogos antigos, etc.) sdo engendradas nas lutas de concorréncia
pela imposicao da pratica esportiva legitima e pela conquista da clientela dos
praticantes comuns (proselitismo esportivo), lutas entre diferentes esportes e,
no interior de cada esporte, entre as diferentes escolas ou tradicdes (por
exemplo, esqui de pista, fora da pista, de fundo, etc.), lutas entre as diferentes
categorias de agentes engajados nesta concorréncia (esportistas de alto
nivel, treinadores, professores de ginastica, fabricantes de equipamentos,
etc.); as transformacdes da demanda sdo uma dimensdo da transformacao
dos estilos de vida e obedecem, portanto, as leis gerais desta transformacéo.
A correspondéncia que se observa entre as duas séries de transformacdes
se deve, sem duvida, neste e noutros casos, ao fato de que o espacgo dos
produtores (isto é, o campo dos agentes e das instituicdes que contribuem
para a transformacé@o da oferta) tende a reproduzir, em suas divisbes, o
espacgo dos consumidores. (BOURDIEU, 1978, p. 19)

Segundo essa interpretacao de Bordieu (1978) podemos compreender como
o hébito de consumo estimula as producbes midiaticas. Este hébito pode ser
influenciado pelas relaces de oferta e demanda de produtos, servigos e interesses
conciliados entre produtores e consumidores, e suas implicacdes no contexto
socioeconOmico e sociocultural.

A interacao dos consumidores com a midia digital que também os coloca na
condicao de produtores de contetido, pode gerar tendéncias nas formas de producédo
e linguagens de comunicacdao, isto é, cria um habito que orienta uma posicao de
representatividade sociocultural da midia. Assim o skate adquire seu espaco de
representacdo na midia de massa, sustentado pelas competicdes que geram um
espetaculo de interesse comercial com alcance em grande escala, a exemplo do X-
Games e a recente inclusdo do skate nas olimpiadas, ambos restritos a algumas
modalidades, como o bowl, street e vertical. As demais que também implicam em
mudancas estruturais fisicas no skate, como o longboard e o mountainboard, que
incluem modalidades diversas como o downhill, dancing, freestyle, entre outras, ficam
margem dos benéficos proporcionados por essa exposicdo que 0S megaeventos
esportivos tém na midia e na influéncia na evolucdo de cada modalidade quanto a
representatividade, expansao e evolucdo do esporte, mesmo compartilhando dos
mesmos valores e praticas culturais e de consumo. Assim, a representatividade
destas modalidades perante a propria comunidade é sustentada principalmente pelos
meios audiovisuais na rede, produzidos de forma independente pelos préprios

skatistas.
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A partir desta constatacdo através da observacdo do cenério do skate
enquanto cultura e potencial consumidor, aliado aos resultados da enquete, que
apontou um forte indicio de migracdo entre as modalidades, o portal Pararelo se
propde a representar o cenario como um todo, produzindo contetdo sobre todas as
modalidades. Cumprindo seu papel de intervencédo artistica em contraponto a logica
industrial de segmentacdo de modalidade adotado por maior parte da midia
especializada. Assim, o objetivo da integracdo multimodal contribui para difusdo do
canal de comunicacéo, além de incentivar a multimodalidade e a vivéncia coletiva
numa linguagem que compartilha e reivindica 0 mesmo espacgo social, propondo uma

nova forma de representacao e fruicado midiatica.

7.2 O HIBRIDISMO DO JORNALISMO ESPORTIVO E CULTURAL

A medida que esporte ganhou espaco na imprensa, também inferiu a
profissionalizacédo dos jornalistas em um hibrido de jornalismo informativo, cultural e
opinativo. A evolucédo do esporte, principalmente o futebol desde os anos 1960 e 1970,
no contexto socioecondémico, inferiu um potencial de influéncia comercial nas
redacdes jornalisticas que implicou na mudanca do perfil do jornalista esportivo e
também na linguagem, atravessando fronteiras entre a narrativa informativa e a
literaria. Compondo a noticia com um discurso mais elaborado onde o jornalista se
apropria de uma linguagem literaria como forma de traducéo livre da realidade, numa
narrativa mais préxima do cotidiano do publico partindo de uma psicologia coletiva.

Esse hibridismo de linguagem configura a dinamicidade dos géneros
jornalisticos que evoluem conforme a o universo cultural do leitor e infere na
adaptacao da imprensa. Assim, desde quando esse tipo de linguagem entrou em
ascensao no jornalismo esportivo, pode-se perceber uma nova demanda de midia a

partir de um imaginario social em torno do esporte.

O futebol, a literatura, a imprensa e a musica popular constituiram no Brasil
um poderoso tripé para a implementacdo e - principalmente — a
popularizagao do esporte nas grandes cidades do pais. Escritores, jornalistas
e musicos assumiram através de seus trabalhos um didlogo constante com
seus pares e com os torcedores. Ao mesmo tempo, participaram ativamente
do cotidiano do esporte, atuando ndo s6 como agentes culturais, mas também
como cronistas, narradores esportivos, diretores de clubes, compositores de
hinos e até mesmo como jogadores. As relacdes entre futebol, literatura,
imprensa a musica popular brasileira sao, portanto, mais do que uma relacédo
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estética ou de inspiragdo tematica, constituindo um novo espago popular na
sociedade (COELHO, 2006, p. 231).

Assim, da mesma forma que as linguagens se hibridizam, os meios de
comunicagdo convergem para uma tradugéo livre da realidade conforme as demandas
sociais e evolucdes tecnoldgicas interferem na forma de consumo e interacao
midiatica. Machado (2007) defende que podemos imaginar o universo da cultura como
um mar de acontecimentos ligados a esfera humana e suas relagbes com as artes e
0s meios de comunicagao, e da mesma forma “na pratica, € impossivel delimitar com
exatiddo o campo abrangido por meio de um meio de comunicacdo ou uma forma de
cultura pois suas bordas sdo imprecisas e se confundem com outros campos”
(MACHADO, 2007, 58). A intencdo do portal Paralelo é justamente se apropriar desta
linguagem hibrida sem delimitar areas especificas entre o esportivo e o cultural, pois
independente da sua forma narrativa infere uma psicologia coletiva como forma de

expressado do imaginario social em torno da cultura do skate.

7.3 O USO DO AUDIOVISUAL NAS MIDIAS DIGITAIS COMO ESTRATEGIA DE
LINGUAGEM NARATIVA E MODELO DE NEGOCIOS

Através da enquete realizada e da pesquisa sobre os habitos de consumo de
midia dos skatistas, foi possivel perceber que a comunidade se relaciona com a midia
principalmente através das redes sociais, como Facebook e Instagram, e canais
audiovisuais como o0 Youtube. Desta forma, sustento a tese de que é necessario
utilizar da potencialidade desses meios e dos recursos audiovisuais para atrair e
sustentar a audiéncia. De forma a integrar a producéo de conteudo jornalistico com a
forma de fruicdo de preferéncia dos skatistas.

Machado (2007) defende que a linguagem do video cumpre além da funcao
de registro, e tdo pouco pode ser padronizada ou reduzida a um veiculo de
comunicacdo de massa, pois adquire perspectivas proprias de acordo com sua forma
de expressao e preferencias estéticas da obra, podendo imprimir um viés artistico na
narrativa capaz de estimular um senso critico. A propria palavra audiovisual, ja implica
o entendimento de duas vertentes das artes, a imagem em movimento combinada
com o som.

A linguagem do video funciona como um conjunto de recursos de

expressOes, regras de utilizacdo e combinacdo dos elementos imagéticos, que
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seguem tendéncias dos niveis atuais de tecnologia, de producao de conteudo, e conta
ainda com uma metamorfose caracterizada na poOs-producdo. Isso constitui a
multiplicidade de formatos e linguagens que video pode se apropriar no processo de

construcéo de sentido para contar historias.

Na verdade, aquilo que chamamos de ‘linguagem’, no tocante das formas
audiovisuais, € ja um produto ou aspecto da invencao artistica. Uma
semidtica das formas videograficas deve, portanto, ser capaz de dar conta
desse fundamental hibridismo do fendmeno da significagdo na midia
eletrbnica, da instabilidade de suas formas e da diversidade de sias
experiéncias, sob pena de reduzir toda a riqueza do meio a um conjunto de
regras esquematicas e desconstituidas de qualquer funcionalidade.
(MACHADO, 1993, P. 10)

Num estudo publicado pelo Routers Institute, em 2016, que buscou avaliar as
tendéncias e tracar o futuro dos videos online no jornalismo digital, aponta que o
consumo de audiovisual apresenta um crescimento potencial, principalmente nas
redes sociais, nos temas relacionados a estilo de vida e esportes. Mas, também tem
se mostrado um canal eficiente na interacdo de consumidores de outras instancias do
jornalismo. A pesquisa aponta o direcionamento de for¢cas dos principais jornais do
mundo, como o the Washington Post, the New York Times, Spiegel, the Wall Street
Journal, e the Financial Times, para o meio audiovisual, contatando que a maioria esta
engajada na storyttelling no Facebook e alguns no Youtube também.

Como complemento, o relatério aponta que as organizacfes que investem em
estratégias e tecnologias direcionadas ao audiovisual tendem a ter mais sucesso para
atrair de novos consumidores ou vender produtos especificos e aponta algumas

carateristicas especificas desses veiculos.

No geral, descobrimos que algumas das organizagBes mais bem-sucedidas
na arena de video tendem a seguir as seguintes caracteristicas-chave: 1)
estratégias claras e focadas e uma lideranca comprometida com o video; 2)
investimento em habilidades nativas de video online e forte apoio a
criatividade e inovacdo nessas equipes; e 3) investimento em tecnologia
apropriada, ferramentas e fluxo de trabalho eficiente para apoiar essas
equipes e estratégias. (REUTERS, Institute. Digital News Project 2016, P.
26). Traducédo da autoral

Traduzido de: *Overall we find that some of the most successful organisations in the video arena tend
to have the following key characteristics: 1) clear, focused strategies and a leadership that is committed
to video; 2) investment in native online video skills and strong support for creativity and innovation within
those teams; and 3) investment in appropriate technology, tools, and efficient workflow to support those
teams and strategies. (REUTERS, Institute. Digital News Project 2016, P. 26).
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Ainda de acordo com a pesquisa, abrangendo 26 paises, o Brasil é terceiro
pais que mais consome noticias em video no mundo, atras apenas dos Estados
Unidos e do Canada. O que nos remete uma certa seguranca do direcionamento da

narrativa audiovisual para o portal Paralelo.

FIGURA 03 — CONSUMO DE NOTICIAS EM VIDEO ON-LINE
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FONTE: Adaptado de Reuters Institute for the Study of Journalism, 2016

O estudo relata também o uso do video como alternativa de monetizacéo
através producgédo de conteudos patrocinados nas plataformas de noticia, incluindo um

novo modelo de negdcios na comunicacao.

De uma forma ou de outra, o video on-line esta se tornando um importante
aspecto digital para diferentes modelos de negécios. pode gerar receitas
através de patrocinio ou publicidade, e ser usado para promover outros
produtos ou para alimentar um funil de inscricdo. (REUTERS, Institute. Digital
News Project 2016, P. 26). Traducdo da autora 2

2 “In one way or another, online video is becoming an important digital outrider for different business
models. it can drive revenues through sponsorship or advertising, and be used to cross-promote other
products or to feed a subscription funnel”.
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E conclui que o video possui um potencial de crescimento continuo na
audiéncia de noticias online, apesar de reconhecer que néo se institui como um
substituto do texto, e sim um complemento de midia capaz de agregar novas
experiéncias.

Este resultado muito se aproxima da proposta do portal Paralelo, que se insere
num contexto midiatico mediado pelas redes sociais e pelos meios audiovisuais, e que
ao mesmo tempo que oferece conteudo que atende a demanda de representatividade
em torno da cultura do skate, com viés jornalistico; também institui um modelo de
negoécios baseado na producdo de conteudo patrocinado e no encaminhamento de
consumidores para uma plataforma de vendas de produtos especificos que se

convertem no financiamento da plataforma.
7.4 QUADROS E FORMATOS

Paralelo foi pensado como uma midia de contexto para o Skateboarding no
Brasil. Pelo proposto, a iniciativa envolve apuracéo e exploragcéo da cultura do skate
com profundidade. Por tanto, as noticias quentes e coberturas de eventos séo coisas
esporadicas e podem ser dadas no formato de notas e compiladas em um boletim
mensal. O portal apresentara reportagens sobre a cultura e personagens da tribo, em
formato de texto, audio, video e fotografia. A seguir sdo apresentados os quadros

pensados para o veiculo.

FIGURA 04 — LOGO
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Fonte: A autora (2017)
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7.4.1 Site

Num formato bem simples e de facil navegacao, a aba principal esta dividida
entre News, Podcasts, Video, Fotografia, sobre nés, Contato, Loja e uma area para
buscas. Cada aba contém botdes para os quadros especificos.

Na home algumas fotos em passagem aleatdria e uma breve descricdo do
portal. Logo abaixo os trés ultimos posts. Nem todos os quadros possuem
periodicidade fixa. A intencdo € que o site seja atualizado pelo menos 1 vez por

semana inicialmente, sem fixacdo de datas especificas para cada quadro.

7.4.2 News

Nesta aba estéo relacionadas matérias em texto e eventualmente multimidia.
Esta divida em botdes: Editorial, Colunas e Noticias. A seguir se apresenta o contetdo
de cada um deles.

Editorial: Escrito mensalmente pela administradora do site, no caso, eu
mesma. Sobre assuntos gerais do skate, mantendo a atualidade dos assuntos que
circulam na comunidade, procurando relacionar o contexto sociocultural, econémico e
politico em torno da cultura e do esporte.

Colunas: espaco dedicado aos atletas e pessoas relacionadas a comunidade
convidadas a colaborar com um texto autoral, mediante uma pauta proposta pelo
portal. Escrito em primeira pessoa, livre para expressar seus pensamentos sobre o
assunto, sem censura. O texto passara por uma revisao editorial negociada entre as
partes.

Reportagem: Serdo explorados temas amplos, em formato Unico de textos
com diversas fontes ou ainda em formato multimidia.

Entrevistas: Pingue-pongue com personalidades do esporte ou com influéncia
da cultura.

Eventos: coberturas de eventos em geral agregando fotos, videos e audios

esporadicamente.

7.4.3Podcasts
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Em formato Unico esta aba apresenta o programa mensal hospedado na
plataforma do Mixcloud e incorporado ao portal. O programa tem cerca de 45 minutos
divido em 5 blocos de 5 minutos cada um, separados por musicas e com possiveis
insercdes de spots comerciais.

O programa sera apresentado por mim e esta pensado no seguinte formato:

Do 1° ao 4° bloco entrevista, intercalados com as musica que o0(S)
convidado(s) escolher.

No 5° apresento um painel com alguma curiosidade ou noticia relacionada ao
esporte e fagco eventuais chamadas para as demais producdes do Paralelo.

Além dos spots que podem ser vendidos e inseridos no decorrer do programa.
Ele também pode ser comercializado integralmente no formato branded content desde

gue conste o destaque de que se trata de um conteudo patrocinado.

7.4.4 Fotografia

Nesta aba concentra-se todo trabalho em que a fotografia seja o eixo de
leitura.

Contendo quadros especificos: Skate na pele; Sesséo; Essa foto tem historia
e Galerias cada um pensado numa linguagem fotografica diferente, descritos a seguir:

o Skate na pele: Ensaio com skatistas num hibrido de fotografia em

movimento, acompanhado de sonora com depoimento com as histérias das

cicatrizes, tattoos e cuidados com o condicionamento fisico para a pratica

esportiva, apresentado em formato de video.

o Sessédo: Sessédo de fotos feitas com o personagem do perfil em video,

apresentadas em sequéncia com pequenas legendas sobre o fotografado,

contendo o link para a matéria em video. Essa sessdo também pode ser

patrocinada.

o Essa foto tem historia: Espaco dedicado a fotégrafos exporem alguma

foto que tenha uma historia interessante para contar em um breve paragrafo.

7.4.5Videos

A maioria do conteudo produzido pelo Paralelo sera em midia audiovisual,

portanto optei por criar um canal do Youtube como forma de concentrar as produgdes
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e possivelmente uma forma angariar de recursos. Os videos serdo produzidos
conforme demanda ou atualiza¢cdes no cenario Skateboarding.
Dos quadros produzidos de forma independentes tem objetivo de gerar
visibilidade e integracédo das acoes dos skatistas. Fazem parte dessa secao:
o Mundo Paralelo: Num estilo perfil o objetivo é apresentar de que forma
o skate faz parte da vida de skatistas em diferentes niveis de pratica, do
profissional ao iniciante, acompanhando um dia normal da vida desse
personagem e uma sessdo de skate para entender essa conciliagdo. A
narrativa escolhida segue um formato de reportagem documental, mas sem a
presenca do repdérter ou voz over.
o Crews: Acompanhar uma sessao entre um grupo de amigos, coletando
documentos sobre o envolvimento do grupo, histérias e sentimentos. Além de
apresentar novos picos de skate e promover a visibilidade do grupo em funcéo
da integracao da comunidade.
o Expressdo!: Este quadro é pensado numa narrativa de cronica
audiovisual expressa em videoarte e pretende apresentar obras de arte e
artistas que relacionam o skate em sua vivéncia. Mistura um hibrido de fotos,
videos e sonoras.
o Skate+vive: Esse quadro foi idealizado por Ryan Lopes, como projeto de
conclusao de curso, para formagéo em Design na PUC-PR, e mediante uma
parceria de producédo colaborativa foi integralizado ao projeto. Consiste em
uma crénica audiovisual em forma de videoarte, apresentando uma sesséo de
skate e guestionando o0 uso que o skatista pode fazer dos ambientes hostis
da cidade, protagonizado por um skatista de cada vez em sesséo solo. Este
quadro também estad disponivel para producdo patrocinada, desde que
sinalizado.
o Off-road: Neste quadro serdo postados videos em deferentes formatos
relacionados ao mountainboard no Brasil. Como o cenario € bem pequeno e
disperso esta sessdo também néo tem periodicidade e os conteudos seréo
produzidos conforme condi¢cdes de acesso em forma de videoreportagens,
documentario, cronica, entre outras.
o Rolé da vez: este quadro sera produzido sempre que a redacéo tiver

acesso a eventos esportivos e culturais relacionados ao skate, apresentado
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em forma de reportagem documental e/ou videoclipes para complementar

producgéo de texto.

o Downhilleiros: Sessao exclusiva para skatistas da modalidade downbhill,

com um personagem de cada vez, apresentado sob diferentes narrativas,

podendo conter depoimentos e sonoras ou apresentada a acao em fundo
musical.
o Raw-run: Filmagem sem corte do skatista descendo uma ladeira
o Freeride: Uma sesséo de rolé livre em algum lugar escolhido
pelo skatista convidado.

Para complementar a producédo de video e também pensado como forma de
financiamento das acdes do portal, alguns quadros serdo ofertados exclusivamente
para conteudo patrocinado. S&o eles:

e Setup: Pensado para que as marcas possam apresentar seu atleta e
explicar seu equipamento em suas variadas formas de uso. Além da
exposi¢do do produto, o clipe também mostra uma sessdo com o atleta
em teste.

e Team: Podendo ser produzido em forma de videoclipe, documentario
ou reportagem. O objetivo € reunir atletas com um ou mais
patrocinadores em comum ou mesmo um Unico atleta que a(s)
marca(s) queira(m) apresentar e produzir a sessao.

e Campanhas: Produzidas conforme a demanda do cliente e preferéncia

de narrativa e linguagem para acfes especificas da empresa.

7.5 LOJA VIRTUAL

A loja virtual foi pensada como uma alternativa de financiamento para as
atividades do portal e remuneracao dos profissionais e colaborares.

A proposta comercial consiste em disponibilizar um market place para vender
produtos de marcas nacionais de todas as modalidades de skate, num sistema de
crossdoking, ou seja, a plataforma funciona apenas como vitrine, o portal ndo possui
o produto em estoque fisico. Ap6s a compra o produto € enviado direto do fabricante
ao cliente. Quem estipula o preco € a marca de skate, ciente do desconto, de um
percentual a ser definido, no valor total do produto. Taxa destinada a investimentos e

producdes do portal.
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Além das pecas de skate haverd uma sessdo na loja virtual com produtos
promocionais do portal, como camisetas, bonés, squeezes e meias. Cuja receita

também sera destinada a investimentos e producdes do portal.

7.6 REDES SOCIAIS

As redes sociais serdo uma importante ferramenta de difusdo de conteudo,
acessibilidade, integracdo da comunidade e interacdo com o publico. Além de também
orientarem a demanda e feedback do contetdo. O Paralelo possui canais ativos no
Youtube, Facebook e Instagram.

YOUTUBE: Sera a principal ferramenta de difusdo, considerando que a
maioria do publico consome informacdes sobre o skate através desta plataforma. Para
isso sera criado um canal com o mesmo nome do portal, hospedando toda a producéo
audiovisual. O conteudo seré replicado nas demais redes. E futuramente pode
também ser uma ferramenta para gerar receita, conforme expansao do canal.

FACEBOOK: Utilizado na difusdo de todo conteudo do portal em todos os
formatos, possibilitado a promog¢éo dos posts para obtencéo de um alcance maior de
publico. O recurso de “Notas” que permite a elaboragao de um post com mais detalhes
e fotos serd usado na divulgacdo das noticias quentes, como resultados de
campeonatos, notas sem entrevistas, etc. Também é um canal de comunica¢cdo com
0 publico.

INSTAGRAM: Espaco para divulgar making-offs, fotos do quadro “Essa foto
tem histéria” além de fotos avulsas de outros projetos. Servira como uma vitrine do

portal e também como uma forma de interacdo com o publico.

7.7 MODELO DE NEGOCIO

O portal Paralelo, como ja apresentado consiste na proposta de uma nova
midia de skate no Brasil. A partir deste objetivo, conseguimos elencar no quadro
abaixo (QUADRO 04), um resumo de como foi estruturado as premissas do modelo

de negocios pensado para o portal.
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QUADRO 04: MODELO DE NEGOCIOS

PARALELO — SKATE, ARTE E MIDIA

Conceito

Midia independente de contexto, sobre skate e sua correlagdo com a
comunidade e com a arte em geral.

Oportunidade
identificada

Falta de integracdo das modalidades de skate numa Unica midia brasileira. Nas
iniciativas existentes a visibilidade maior fica a cargo do street/park, bowl e
vertical, enquanto o longboard e o mountainboard aparecem pouco.

PuUblico-alvo

Skatistas, empresas de skate brasileiras e simpatizantes; da cultura

Skateboarding.

Tamanho do

mercado

Existem 8,5 milhdes de skatistas no Brasil. O objetivo é proporcionar a
visibilidade do skate mesmo para os que ainda ndo se incluem nesse namero.
(Data Folha, 2015)

Sobre o mercado das empresas de skate, ndo se sabe a quantidade de
empresas envolvidas, mas sabe-se que a indistria movimentou cerca de 1
bilhdo de reais na economia brasileira, conforme Ultima pesquisa de 2015.

Solugéo
Proposta

Produzir conteudo integrados sobre todas as modalidades de skate. Usando o
meio audiovisual e as redes sociais como principal ferramenta de acessibilidade
e fidelizag&o do publico. Agregado a uma loja com produtos exclusivamente de
marcas nacionais e possibilitando a producao de conteldos patrocinados. Nao
ha nenhuma outra midia de skate nesse formato de negdcios.

Recursos

Pessoas Materiais

O portal sera mantido e editado pela
jornalista fundadora e contard com
colaboradores conforme necessidade
da producdo. Por isso 0s custos
variam.

O portal ndo necessita de estrutura
fisica. O estilo de trabalho se baseara
no home-office.

Parte dos equipamentos de producéo
ja séo de propriedade da fundadora.

Investimentos
inicias

Ndo havera pro-labore pré-definida
antes dos 3 primeiros meses de
publicacdo do portal. Neste periodo
sera feito uma analise de demanda.

Foram investidos cerca de R$ 3.000
entre despesas operacionais e compra
de recursos materiais.

FONTE: A autora (2017)

Quanto a estratégia comercial, apresento a analise a seguir: (QUADRO 02)

QUADRO 05: ESTRATEGIA COMERCIAL

Misséo Promover a integragdo entre os skatistas independente de modalidade. Além
de gerar mais visibilidade para tribo como um todo.

Viséo Torna-se uma midia de referéncia em skate no Brasil.

Valores Manter as raizes da cultura Skateboarding promovendo a diversidade de
pessoas e pensamentos.

Analise SWOT Forcas Fraguezas

(ferramenta usada | Unica modelo de negécio de midia de | Poucas pessoas envolvidas dificulta o

para medir o | skate neste formato, no Brasil. tamanho de cobertura do esporte.

potencial de | Representatividade da integracdo de

concorréncia do | todas as modalidades.

negocio) Oportunidades Ameacas

Skate anunciado como modalidade
olimpica pode trazer novos
investimentos para o setor.

Captacdo de recursos via contetdo
patrocinado.

Modelo pode ser copiado.

Concorréncia e
Produto

A concorréncia existente atualmente se refere aos portais na internet que
também produzem midia impressa. Quanto as iniciativas digitais, a maioria
concentrada no Youtube, possuem um formato diferente de abordagem.
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Contudo o formato do produto e do modelo de neg6cios podem ser copiados.
Neste ambito, o diferencial se ancora na qualidade do conteddo. Com
reportagens inovadoras que abordem o tema em profundidade e qualidade
informativa. Bem como a busca por parcerias duradoras e fidelizacdo dos
clientes fazem parte da estratégia de relacionamento para manter o trabalho
vigente e atualizado. Além de promocfes constantes da marca.

Produto,
praca
promocéo.

preco,
e

Produto: O produto principal neste caso é a producao de contetdo de qualidade
que interessem o publico. Desta formam, se torna um atrativo para que
empresas queiram anunciar seus produtos na loja e contratarem o servico de
contelido patrocinado.

Preco: Na loja, o preco para anunciar se configura pela taxa administrativa, de
20% do valor total de venda do produto.

Ja as producgdes dependem da demanda e solicitacéo do interessado para custo
de producéo.

Praca: Este item se refere ao local de exposi¢cdo do produto, no caso: na
internet, em diferentes plataformas de conteldo (Site, Mixcloud, Youtube,
Facebook e Instagram).

Promocé&o: Refere-se a forma de divulgagdo institucional. Planeja-se um
monitoramento de dados e otimizacdo de buscas relacionadas. Além de
promover agdes e contetdos pelas redes sociais. Bem como participar de
eventos esportivos e culturais. E possivelmente, mais adiante, promover
eventos proprios.

FONTE: A autora (2017)

No que diz respeito as estratégias financeiras, as demandas ainda estao

sendo estudadas para adequacao de preco e oferta.

Como ja mencionado, trata-se de um modelo de negoécios experimental. Além

do financiamento pela publicidade e branded content, o0 market place é uma aposta

para um novo modelo de negdcios capaz de financiar as produ¢cfes de conteddo e

gerar receita para o portal.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Foi muito dificil escolher um tema para o meu TCC. Desde que comecei esse
curso nao conseguia me decidir sobre qual area eu gostava mais. Mas, com o passar
do tempo fui descobrindo que é quase uma regra ser um jornalista multimidia hoje em
dia. Ainda assim, no TCC as pessoas normalmente mostram alguma afinidade a mais
por alguma area especifica, entdo comecei a pensar qual seria a minha.

Eu adoro fotografia, o0 documental me atrai muito pelo fato de poder contar
histérias inteiras com fotos. Mas, o video também € algo que me instiga. Afinal, € a
fotografia em movimento, além de permitir experimentar uma infinidade de linguagens,
para além daquele formato quadrado de reportagem que aprendemos nas aulas de
TV. Sempre preferi ficar atras das cameras no que diz respeito a foto e video, e deve
ser por isso que o radio também me atraiu. O radio me faz menos timida, assim como
0 texto, onde consigo me expressar com mais literalidade. Apesar de me preocupar
com o fato de ter ficado meio presa as normas jornalisticas. Sinto que perdi um pouco
da fluidez dos pensamentos livres, talvez com medo de ultrapassar os limites das tais
“‘imparcialidade” e “objetividade”, que bem no final descobrimos que nao existem de
forma tdo concretas quanto tentam nos fazer acreditar nas primeiras aulas de redacéo
jornalistica. S6 no finalzinho da faculdade podemos experimentar mais de nés
mesmos e perceber que existe muito jornalismo além do hard news.

Participar de atividades extracurriculares também foi de extrema importancia
para essa visdo mais ampla das coisas. Como por exemplo meu programa de radio
sobre esportes radicais na radio UNIFM, oportunidade que surgiu através do meu
orientador, por saber da minha afinidade por esportes e pela radio, e despertou ainda
mais vontade de trabalhar nesse meio.

Aos poucos fui pegando gosto pelo jornalismo independente e alternativo as
grandes midias. Abordar temas socio-politicos e culturais em forma de texto e foto
também me dava prazer no trabalho, ainda mais com a evolugdo do meu pensamento
em favor das causas sociais das minorias — que na verdade sdo maiorias.

Em paralelo a faculdade mantive trabalhos de fotografia e video, a maioria
relacionados a esportes, e também por precisar produzir conteddo para a minha
marca de skate. E sempre que possivel me envolvia com fotojornalismo e outros
trabalhos experimentais em audiovisual. Além de fazer cursos, participar de projetos

extras como o Roda Ai da RPC, e buscar constantes atualizacdes nessa area. A
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Semana Estado de Jornalismo, que participei recentemente, também trouxe novas
percepcdes sobre a forma de fazer jornalismo.

Enfim, na verdade o que eu sempre gostei foi de produzir meus proprios
conteudos. Entédo para decidir com qual midia eu iria trabalhar, defini primeiro o tema.
Como estou muito envolvida com o skate, por ser skatista e também sdcia-fundadora
de uma empresa do ramo, resolvi que o skate seria o0 tema. A partir dai comecei a
pensar em como aborda-lo.

Como skatista eu sentia falta de uma midia sobre Longboard Downhill com
mais profundidade e contexto no Brasil, porque é uma das modalidades que eu estou
envolvida, além do mountainboard que eu pratico, mas ainda ndo é muito popular no
pais. Apesar de ter uma revista especializada em Skate Downhill no Brasil, pensei
numa proposta diferente sobre o contexto e contedudo para uma nova publicacéo,
atrelado a um portal multimidia, onde eu teria liberdade para criar conteddos em
multiplas plataformas reunidas num anico site, mas com possibilidade de acesso por
outras midias, como o Youtube e redes sociais. E foi essa ideia que eu apresentei
para o meu orientador Luiz Paulo Maia, o Lupa.

Seria um portal mais uma revista com periodicidade a ser definida. A revista
logo saiu do plano. Ele me convenceu que a midia digital seria mais atrativa paro meu
publico, e de fato as pesquisas mostraram isso também.

Comecei entdo a investigar como se formava a consciéncia coletiva através
dos meios de comunicacdo e que impacto as novas midias podem ter em uma
determinada cultura. Para isso, me ancorei em alguns autores que discutiram esse
assunto, como McLuhan que apontou os caminhos sobre o poder de transformacao
dos meios, e busquei atualizacdes destas percepcdes através por exemplo da Teoria
das MediacGes de Barbero e nos Estudos Culturais com Hall e Canclini. E assim,
partindo do entendimento de que os sujeitos pés-modernos tem suas identidades
fragmentadas pelas influéncias globais, enquadrei o skate como parte de uma cultura
formada nessa pds-modernidade e integrada a partir das conexdes em rede
proporcionada pelas tecnologias de comunicacéo e informacéo.

Depois parti para analise da convergéncia das midias. Ancorada em alguns
tedricos da internet, como Jenkins, Levy, Castells e Wolton. Entendi que as culturas
gue tem uma pré-existéncia fora das redes tendem a sofrer uma convergéncia cultural
também, capaz de interagirem e modificarem os meios partir de uma linguagem e

comunicagao propria.
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Neste ponto, busquei entender qual o papel do jornalista como parte de uma
comunidade interpretativa e possivelmente responsavel por parte das percepcgdes e
mediacdes num determinado espacgo-tempo. Recorri a Traquina como referéncia para
interpretacdo destas acdes, e por este ponto de vista pude defender minha posicao
de administradora e skatista agregada a outras habilidades préprias de comunidades
interpretativas, como parte da construcdo deste produto jornalistico.

Antes de seguir com a concepcao do portal, passei pela evolucdo da
comunicacdo esportiva no Brasil, tentando entender porque alguns esportes se
destacam em relacdo a outros. Além de analisar a linguagem particular do jornalismo
esportivo, a partir do envolvimento de alguns comunicadores, por exemplo, que
mesmo sem formacdo em jornalismo, como no caso de alguns ex-atletas, fazem
compreender a importancia de ter um especialista para mediar a comunicacao.

E entdo comecei a explorar o universo do meu publico. Percorri a histéria do
skate através de alguns documentérios e publica¢des investigando a forma como a
comunidade se comunica e se integra. Para complementar a pesquisa publiquei uma
enquete com objetivo de analisar o perfil cultural e consumo de midia dos skatistas.
Constatei que a comunidade se informa principalmente pelo meio audiovisual e pelas
redes sociais, além de ressaltar alguns pensamentos sobre a cultura Skateboarding.
A enquete mostrou-se uma boa ferramenta para analisar e compreender o
comportamento dos skatistas. Pretendo continuar a fazer enquetes sobre assuntos
gerais e sempre que possivel aplica-las além da internet.

A partir dos resultados da enquete, pude constatar que a concepc¢éao do portal
estava alinhada com publico. Mas, além de estar de acordo com a demanda, a visao
critica que o portal propde estd baseada nos principios do jornalismo, tanto no que diz
respeito a vigilancia e ao contexto, quanto no ambito de inovacédo e na capacidade de
propor novas pautas, novos debates e novas linguagens.

No inicio “PARALELQO” era “DOWNHILLEIROS”, uma mpidia especializada
em skate downhill. E mesmo o professor Lupa tendo me questionado sobre a incluséo
de outras modalidades, eu achava eu n&do daria conta de cobrir tudo. E de fato, sozinha
nao da. Mas, a ideia foi se transformando conforme eu avangava nos estudos e no
projeto, entdo comecei a entender o papel da midia como uma comunidade de valores,
para além de veiculo de comunicagéo, e a enxergar possibilidades de colaboracéo e

expansao.



73

Ao mesmo tempo que eu entendia a importancia de uma midia de nicho como
mais apropriada para integracdo da comunidade, no caso do longboard, eu também
percebia uma segregacao e individualizacao ainda maior, em referéncia a comunidade
a qual esta modalidade pertence, o skate em geral. E se meu objetivo era uma
integracdo de valores, ndo poderia ser separatista a esse ponto. Entdo, dois
momentos me fizeram repensar a abrangéncia do contetdo. Primeiro foi a percep¢éo
de que os skatistas estavam se unindo independentemente de modalidade, com a
polémica sobre a CBSK para representar o Brasil nos jogos olimpicos de Téquio no
Japdo em 2020, desde que o skate fora anunciado como modalidade olimpica. E se a
noticia chegou a dividir opinides entre os mais 8 milhées de skatistas brasileiros, uns
felizes pela evolugcédo do esporte e outros com receio que competicdo corrompesse a
cultura, o embate caiu por terra quando a tribo toda teve que se unir em prol da
representatividade da comunidade. O segundo momento aconteceu ja no segundo
semestre do projeto, quando o professor Lupa sugeriu o professor Glaucio Moro, como
co-orientador para me dar um suporte com as midias digitais. Parece até coisa do
destino. O Lupa nem sabia que o Glaucio também era skatista, mas o suporte que ele
me deu fui muito além da tecnologia, e me trouxe outras perspectivas, como por
exemplo um direcionamento maior do portal para o audiovisual e a integracéo de todas
as modalidades do skate. Estimulou novas parcerias, expandiu os horizontes do
projeto e me convenceu de que eu ndo precisava ser uma midia de hard news. Desta
forma, comecei a pensar nos conteudos atemporais e que pudessem dar visibilidade
a toda forma de expressédo do skate. Seria um veiculo de jornalismo de contexto, ndo
precisaria me importar tanto com as noticias quentes e resultados de campeonatos
por exemplos, e poderia me concentrar no objetivo de integracdo da cultura. E para
iSSO ndo era preciso ter um espaco direcionado para cada modalidade. Poderia usar
o hibridismo dos formatos multimidia para abordar com profundidade a identidade de
toda a comunidade. Além disso a enquete também apontava para uma
multidisciplinaridade do skatistas, envolvendo migragdo ou inclusdo novas
modalidades.

O professor Glaucio também me proporcionou novas parcerias de trabalho.
Ao me apresentar ao Ryan Lopes, estudante de Design Digital na PUC-PR, orientando
dele e que também tinha um projeto envolvendo skate e o audiovisual. Ryan
desenvolveu um video-arte sobre a relacdo do skate com a cidade e a hostilidade dos

espacos, nomeado “Skate+Vive”. E a ideia do Glaucio foi agregar nossos projetos de
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forma colaborativa. O Skate+Vive tornou-se um quadro audiovisual do portal
multimidia, e para trazé-lo para mais proximo do jornalismo, escrevi uma crénica
conforme as orientacdes do Ryan. O texto inicial precisou de uma adaptacdo de
linguagem para o meio audiovisual, com uma transformacdo mais poética e livre. A
parceria deu tdo certo que resolvemos expandir o projeto e futuramente vamos
produzir novas crénicas em formato de video-arte sobre outros tipos de skate, além
de pensar na ideia de comercializacdo do formato.

Nesse tempo de mudancas, foi preciso repensar inclusive o nome do portal.
Downhilleiros foi deslocado para um dos quadros de video, afinal o downhill ainda
seria uma modalidade abordada. Mas agora precisava de um nome que abrangesse
todas. Depois de alguns brainstorms, pedindo palpites, consultando amigos, parentes
e desconhecidos, “PARALELO” surgiu e ficou. Eu queria algo que expressasse a
esséncia do portal, envolvendo o jornalismo e principalmente o skate, como algo que
acompanha nossa vida. E apesar do cliché, serviu bem. Acompanhado da
nomenclatura “skate, arte e midia”, agrega a funcdo de comunicacao, informacao e
expressao ao portal. A logo foi criada também pensando no carater transgressor do
skate aliado ao jornalismo, por isso apresenta 0 nome como um rabisco.

No entanto, ainda que o portal multimidia se apresente como um meio de
comunicacédo, expressao e informacdo no ambiente digital, e condicione relagbes
sociais em torno da cultura, ainda temos que lidar com a realidade da exclusao digital.
Assim, a acessibilidade estaria restrita a rede da internet. Por isso, ainda penso em
produzir algum periddico impresso com distribuicdo gratuita e poder espalhar Brasil
afora. Além de investigar o relacionamento desta cultura fora da rede.

Enfim, as perspectivas sdo muitas. Este € o come¢o de um veiculo com
potencial de expans&o e difusdo do skate, para muito além do esporte espetaculo. E
a idealizagdo de um ambiente de vivéncias culturais e sociais, com objetivo de ser
plural na representacao de pensamentos e pessoas que vivem o skate em paralelo as

suas vidas.
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