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Resumo

O consumo no mundo contemporaneo estd pautado cada vez menos nos desejos
individuais do consumidor e nos atributos técnicos de um produto, e cada vez mais em
como seus bens o conectam com um grupo através de atributos e significados culturais.
O skate ja era um dos esportes mais praticados no mundo, e ter se tornado um esporte
olimpico aumentou ainda mais sua visibilidade, e, consequentemente, seu mercado. O
presente estudo buscou entender de que maneira as posses dos praticantes de street
skating da Praca XV de Novembro no Rio de Janeiro, bem como suas préticas de
consumo, refletem e sao refletidas pelos valores, as crengas e as ritualisticas do grupo,
e 0s permitem que sejam compreendidos como uma subcultura de consumo. Foram
realizadas 27 entrevistas individuais, com sujeitos que podem ser considerados skatistas,
empreendedores do ramo ou influenciadores da regido. Os resultados deste estudo
indicaram a existéncia de diversas especificidades culturais e experienciais no consumo
dessa tribo, com destaque para a valorizacdo de marcas, lojas e atitudes que fortalecem
o skate da Praca XV como uma comunidade e uma cena. Esse fortalecimento se mostrou
principalmente através da solidariedade entre os membros, unido da tribo, e uma relacao
de proximidade e troca com as lojas e marcas locais.

Palavras Chaves: subcultura; consumo; skate; tribo; neotribo; tribos urbanas; cultura.
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1 INTRODUCAO

Em meados de 2021 o skate teve sua primeira participagcdo como esporte olimpico, o que
fez com que fez com que a populagdo ndo praticante ampliasse sua atencédo para a
modalidade (Thorpe; Wheaton, 2021).

Diferentemente de esportes olimpicos tradicionais, porém, o skate street possui algumas
peculiaridades culturais que fazem com que seus praticantes o enxerguem, nao apenas
como uma atividade fisica, mas como um estilo de vida (BEAL; WEIDMAN, 2003;
KILBERTH; SCHWIER, 2020).

Estilo de vida esse, que foi criminalizado em diversos locais ao redor do mundo, e que
fez com que os préprios praticantes, se considerassem subversivos, ndo-conformistas e
questionadores dos padrbes vigentes (BEAL, 1995; STRATFORD, 2002; BEAL;
WEIDMAN, 2003; DINIZ; SILVA, 2014; KILBERTH; SCHWIER, 2020).

Em estudos mais recentes, porém, Schwier (2020) identificou uma maior proximidade da
cultura do skate com o mainstream, mas afirma que mesmo com a inser¢ao dos skatistas
nos padrdes capitalistas, eles ainda conseguem representar bem seus valores rebeldes
e nao conformistas.

De todo modo, esses fatores culturais que fazem com que os skatistas identifiquem o
skate como um estilo de vida (BEAL; WEIDMAN, 2003; KILBERTH; SCHWIER, 2020),
para Maffesoli (1998), esta interligada com uma virada de chave da sociedade pos-
moderna que comegou a se organizar em “microgrupos” que compartiliham maneiras de
se comunicar, estética, crencas, paixdes e atividades. Sdo as chamadas tribos urbanas.

Esse entendimento de que o ser humano ndo mais deve ser analisado de forma
individualizada, se estendeu para os estudos do mercado consumidor, e, portanto, torna-
se relevante entender como o pertencimento a determinado grupo, influencia o consumo
através de seus fatores socioculturais, ideoldgicos, simbdlicos e experienciais (Cova e
Cova; 2002; ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Arnould e Thompson (2005) denominaram essa area do conhecimento como “Consumer
Culture Theory”, e seus principais trabalhos estudam os fatores culturais, experienciais,
histéricos, ideolégicos e miticos dentro de contextos especificos de consumo
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Um dos principais exemplos de um desses contextos, € o estudo de Schouten e
Mcalexander (1995), que ao analisaram usuarios de motocicletas Harley-Davidson,
deram origem ao termo subcultura de consumo. Para eles, uma subcultura de consumo
consiste em um grupo de pessoas que se diferencia do restante da sociedade por meio
de atividades compartilhadas de consumo, sejam elas voltadas para uma marca, um
produto, um grupo de produtos ou uma pratica de consumo especifica.



Posteriormente, Kozinets (2001) revisita essa tematica, propondo o termo cultura de
consumo, e o definindo como o conjunto de imagens, textos e objetos comercializados,
gue quando consumidos por grupos especificos, criam um sentimento de coletividade
gue pode orientar suas experiéncias de vida.

Além disso, Schouten e Mcalexander (1995) também definiram quais seriam as principais
caracteristicas que podem ser percebidas em uma subcultura de consumo. Séo elas
hierarquias bem definidas entre os integrantes, um Unico ethos, mesma maneira de se
expressar, jargbes em comum, e rituais e valores compartilhados.

Beal e Weidman (2003) em seu estudo se referem aos skatistas como uma subcultura, e
por mais que o trabalho ndo tenha como foco o comportamento cultural do consumidor,
ele revelou alguns detalhes sobre a tribo que permitem sugerir que também se trata de
uma subcultura de consumo.

Exemplos disso sdo aspectos hierarquicos, inclusive, com fatores que demonstram
restricbes de género, bem como valores e rituais compartilhados, como o nao
conformismo mencionado no inicio da secao.

Além disso, as autoras também destacaram fatores mercadolégicos, como a preferéncia
dos praticantes por marcas as quais seus gestores possuam forte entendimento do
funcionamento da cultura skatista.

Nesse sentido, o problema dessa pesquisa busca responder a seguinte questao: Quais
0s elementos que caracterizam os praticantes de street skating da Praca XV de
Novembro no Rio de Janeiro como uma subcultura de consumo?

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Principal

- Analisar os elementos da subcultura de consumo composta pelos praticantes de Street
Skating cidade do Rio de Janeiro, com énfase na praca XV de novembro.

1.1.2 Objetivos Intermediéarios

- Compreender quais fatores culturais, praticas de consumo e objetos de consumo criam
os lacos que permitem compreender os praticantes de Street Skating da cidade do Rio
de Janeiro como integrantes de uma subcultura de consumo.

- Investigar de que forma a heterogeneidade da subcultura influencia em seus padrdes
de consumo.

- Entender a percepcéo dos praticantes de street skating no que concerne a eportivizagao
e mercadologia do skate em um panorama pos-olimpico.



1.1.3 Objetivo secundario

- Avaliar os impactos do crescimento do skate feminino em contraste com o machismo ja
enraizado na subcultura.

1.2 Delimitag&o do estudo

Conforme abordado anteriormente, a subcultura do skate é extremamente n&o
conformista com os padrdes vigentes (BEAL; WEIDMAN, 2003; KILBERTH; SCHWIER,
2020), e isso se estende, inclusive, na forma com a qual os praticantes enxergam o
mobiliario urbano, se apropriando constantemente de locais que inicialmente ndo foram
projetados para a pratica de skate, como pracas, estatuas, escadas, etc. (CHIU, 2008;
MACHADO, 2012; MANUEL, 2018).

Essa apropriacdo, ressignifica o sentido atribuido e compreendido daquele espaco pelo
resto da populacdo, espaco esse que muitas vezes esta abandonado ou subutilizado
(CHIU, 2008; MACHADO, 2012; MANUEL, 2018). E frequente, inclusive, que essa
apropriacdo seja acompanhada da instalacdo de obstaculos projetados pelos préprios
skatistas para a pratica do esporte, o chamado Do It Your Self (DINIZ; SILVA, 2014)

Na cidade do Rio de Janeiro, esse processo se deu em alguns lugares (DINIZ; SILVA,
2014), e associar essa ocupacado com 0s preceitos ndo conformistas da tribo (BEAL,
WEIDMAN, 2003; KILBERTH; SCHWIER, 2020) é o que pode atribuir maior valor
histérico e cultural a um lugar para os skatistas.

No Rio de Janeiro, o0 lugar que possui esse significado de maneira mais evidente, € a
Praca XV de Novembro, que durante 11 anos foi alvo de criminalizagdo do esporte pela
prefeitura. Desde 2016, a pratica esta legalizada e regulamentada frente ao municipio, e
todos esses anos de luta parecem ter feito com que os skatistas da cidade tenham um
forte apreco por este local (MOCARZEL; MULLER 2020).

Nesse sentido, tornou-se interessante que o enfoque dessa pesquisa seja a Praca XV de
Novembro, no Rio de Janeiro.

1.3 Relevancia da pesquisa

Conforme ja4 abordado anteriormente, vem se tornando cada vez mais importante
entender os fatores grupais e culturais do consumo nos estudos do comportamento do
consumidor (Cova e Cova; 2002; ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Shoulten e Macalexander (1995) entenderam em seu estudo que os consumidores das
motocicletas Harley-Davidson além de terem suas particularidades que os diferenciam
como uma subcultura de consumo, sdo extremamente avessos a possibilidade de
comprar de outras marcas. Eles concluiram que isso se deve ao fato de que essa marca



compreendeu o Ethos dessa subcultura, e se utilizou disso para fortalecer seu vinculo
com os consumidores.

A relevancia desse estudo, portanto, é a possibilidade de que marcas que tenham como
publico alvo os praticantes de street skate, possam atraves da compreensao dos fatores
gue moldam sua subcultura de consumo, ampliar sua proximidade com os clientes, os
fidelizando, e criando para elas uma vantagem competitiva em relacdo aquelas que
tentem atrair o consumidor de skate apenas através de atributos técnicos (SHOULTEN;
MACALEXANDER, 1995; ARNOULD; THOMPSON, 2005; PERALTA; BOUZADA, 2010).

Além disso, esse estudo busca contribuir para a Consumer Culture Theory por meio de
achados culturais, experiéncias e ideoldgicos em um contexto de consumo ainda pouco
explorado.

1.4 Estrutura do trabalho

Além dessa introducdo, o trabalho também conta com uma revisdo de literatura,
subdividida em sec¢des que abordam os principais aspectos da cultura skatista, de tribos
urbanas e das subculturas de consumo. Em seguida, sdo apresentados os meétodos
utilizados, a discussao dos resultados, e por fim, a concluséo.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Skate como subcultura e suas novas perspectivas

O skate street é uma das diversas modalidades existentes no skateboarding, a qual
consiste em se utilizar de obstaculos da arquitetura urbana, que originalmente ndo séao
destinados a pratica da atividade, para executar suas manobras (REED, 2002 apud
SANTOS, 2008).

Para Kilberth e Schwier (2020), os skatistas e pesquisadores do assunto consideram que
a pratica do skate é muito mais do que apenas um esporte, consiste em uma subcultura
de rebelido contra os padrdes vigentes na sociedade, um estilo de vida.

Para Chiu (2008), o skate street € uma demonstracédo de como os cidadaos sdo capazes
de quebrar as estruturas de poder que lhes sdo impostas, e que lhes restringem o uso e
o direito a cidade. Através da incorporacao da auto identidade e da expressao cultural, o
skatista contesta o espaco urbano como é visto pela maioria dos cidadaos.

Essa apropriagdo do espaco publico pode trazer consigo diversas questbes para a
governanca publica, o que faz com que o skate seja visto por muitos como uma atividade
transgressora das legislacoes definidas para boa manutencdo do espaco urbano
(STRATFORD, 2002).

Pistas de skate que simulam obstaculos de rua estéo se expandindo cada vez mais pelas
cidades, porém, os praticantes de skate street parecem estar mais interessados nos



chamados “picos”, ou seja, nos obstaculos reais que o espaco urbano os fornece (CHIU,
2008; MACHADO, 2012; MANUEL, 2018).

Para Howell (2001), a afirmacdo de que o skate depreda o patrimdénio publico é
exagerada. Para ele, o espaco que deveria ser publico exclui a maior parte da populacao,
e os skatistas devolvem essa publicidade a cidade.

Chiu (2008), j& havia alertado sobre a importancia da apropriacdo de espa¢os urbanos
especificos por skatistas, mas Diniz e Silva (2014) destacam a relevancia da cultura Do
It Yourself (DIY), que consiste na criacdo de obstaculos de madeira ou concreto pelos
préprios skatistas nesses locais. De acordo com os autores, muitos desses locais eram
marginalizados, e até mesmo perigosos dentro do contexto urbano. A chegada dos
skatistas trouxe novos ares para estes locais, que com o passar do tempo, foram
reformados pelo poder publico em parceria com empresas privadas.

Nesse sentido, Manuel (2018) observou que o poder publico pode tomar diferentes
atitudes em relacdo aos street skaters dependendo de seus proprios interesses. Em
alguns casos pode se utilizar da forca para erradicar a préatica no local, em outros pode
construir locais adequados para a pratica, e até mesmo permitir sua pratica nas ruas,
principalmente em locais que movimentam muito turismo pela pratica do skate, como foi
0 caso de Barcelona.

A construcdo de pistas de skate pelo poder publico, ndo se deve apenas para minar
skatistas dos picos de rua, mas também como uma ferramenta de transformacé&o social
e fomento ao esporte e a salude dos jovens (ATENCIO; BEAL; WRIGHT; MCCLAIN,
2018)

A subcultura do skate é extremamente ndo conformista. Os skatistas em geral percebem
valor na criatividade e na liberdade que a atividade promove, devido a falta de regras e
formalidades como as que existem em outros esportes. Os skatistas em geral séo
extremamente avessos a competitividade e ao julgamento de outros praticantes. Para
eles, ndo existe melhor ou pior (BEAL; WEIDMAN, 2003).

Para Machado (2012b), é possivel observar que por mais que o poder publico entenda a
auséncia de competitividade como algo inerente a subcultura dos skatistas, nao deixa de
se utilizar de competicdes como uma falha tentativa de “socializar’ e de evitar que se
utilizem da rua para praticar o esporte.

Em sua outra producdo, Machado (2012a) observou que, por mais que o0s skatistas
participem de campeonatos, a competitividade ainda n&o existe. De acordo com ele, o
mais importante para os skatistas ndo & ganhar, e sim se divertir com seus amigos.

Neira (2014) afirma que as tentativas do poder publico de minar os skatistas da rua sao
nada menos do que preconceito. Em seu trabalho sobre a tentativa coerciva da prefeitura
de Sao Paulo em retirar os skatistas da Praca Roosvelt, o autor relata que essa luta
vencida é de extrema importancia para a subcultura.



Retomando Beal e Weidman (2003), é possivel observar que a subcultura possui
hierarquias e niveis de autenticidade. Para as autoras, diversos séo os fatores que podem
aumentar ou diminuir essa autenticidade, mas um ponto extremamente importante é
como os skatistas se utilizam da ndo conformidade para se expressar de maneira criativa.

Outro ponto importante levantado por elas, porém, é que algo extremamente valorizado
para aumento da autenticidade é a masculinidade, o que reforca uma cultura de
desigualdade de género e marginaliza o skate feminino. O skate é um esporte
majoritariamente masculino e o0s skatistas costumam valorizar mais atributos
considerados por eles como masculinos. Exemplo disso é a forca fisica e aderéncia ao

risco.

Para Atencio, Beal e Wilson (2009), o skate feminino € ainda menos valorizado quando
praticado nas ruas. O fato dos homens ainda serem considerados detentores aderéncia
ao risco reforga seu status de “auténticos”, e dificulta que as mulheres consigam se inserir
nesse meio.

Ja McCarthy (2020), percebe que o crescimento de visibilidade que o skate feminino
ganhou nos ultimos anos, principalmente em competicbes esportivas, cria uma maior
valorizacdo e autenticidade para as praticantes, porém, vem acompanhado de diversas
guestdes que evidenciam o machismo praticado com mulheres atletas em geral. Em sua
analise sobre comentarios miséginos em videos de competi¢cdes no youtube, identificou
gue essas atitudes deslegitimam as mulheres e seguem perpetuando o homem como
ponto focal e detentor de maior autenticidade.

O skate é, em sua origem, uma atividade marginalizada e de ndo conformidade com os
padrées culturais e econdmicos vigentes (BEAL, 1995; STRATFORD, 2002; BEAL;
WEIDMAN, 2003; DINIZ; SILVA, 2014; Kilberth; Schwier, 2020), e baseando-se nesse
fator, Schwier (2020) aborda um aspecto novo para a subcultura: a esportivizacédo e a
mercadologia do skate. Ele afirma que existem diversas formas de atrelar a paixao por
esse estilo de vida com uma forma de sustento, forma essa que possui total ligacdo com
0s padrdes capitalistas. De todo modo, o autor analisa que mesmo com a insercao dos
skatistas nesses padrdes, eles ainda conseguem representar bem os valores rebeldes e
nao conformistas da subcultura.

Para Beal e Weidman (2003), os skatistas valorizam mais as marcas que melhor
representam os valores e fortalecem a cena do skate. Para ela, as empresas que tendem
a ter mais chances de sucesso nesse mercado, sao aquelas que seus donos ja possuem
respeito dentro da comunidade e, portanto, compreendem totalmente o que seus
consumidores esperam em relacéo a cultura e representatividade de valores.

Um exemplo de marca que teve dificuldades de se inserir nesse mercado foi a Nike,
grande corporacéo internacional que os skatistas julgavam como né&o integrante e nao
representante dos valores da subcultura, especialmente pelo fato de ser um grande
simbolo capitalista (BEAL, 1995; BEAL; WEIDMAN, 2003). Em estudos mais recentes,



porém, Schwier (2020) observou que grandes marcas como Nike, Adidas e Red Bull,
conseguiram conguistar com maestria seu espaco nesse mercado. Para o autor, iSso se
deve ao fato de terem compreendido que ndo basta possuir produtos de qualidade que
auxiliem na pratica do esporte, mas se inserir como parte integrante da subcultura, se
apropriando dos valores, fortalecendo a cena e, principalmente, entendendo que o skate
€ muito mais do que apenas um esporte.

Reis e Rocco (2015) distinguiram trés tipos de consumidores do mercado de skate: o
Ativo, o Divertido e o admirador. O primeiro consiste no skatista que deseja se
profissionalizar e se dedicar ao skate como qualquer atleta se dedica a um determinado
esporte. O segundo ja seria aquele que anda de skate apenas por diversdo e que possui
outra profissdo, geralmente ndo atrelada a subcultura. A Ultima seria composta por ndo
praticantes, mas que admiram o estilo e a pratica, e que por isso, acabam consumindo
produtos atrelados.

Quanto ao aspecto da esportivizacdo do skate, Schwier (2020) observa que este
processo vem ocorrendo desde 1990 com a criacdo dos X-Games, mas que se fortalece
ainda mais com a entrada da modalidade nas olimpiadas. Diversos skatistas séo
adversos a esse processo por entenderem que ele enfraquece o skate como subcultura,
e impde ideais burocraticos a uma pratica que deveria se diferenciar dos padrdes
esportivos vigentes na sociedade. Por outro lado, o autor também percebe uma boa
parcela dos praticantes que é favoravel a incluséo do skate como esporte olimpico por

perceber nela um fortalecimento da industria do skateboarding.

Beal e Ebeling (2020) veem com bons olhos o skate nas olimpiadas por possibilitar maior
igualdade de género na modalidade, visto que permite ao skate feminino mais respeito e
autenticidade, algo que vem sendo historicamente negado por pensamentos e atitudes
machistas presentes na subcultura.

Sendo assim, o Unico destino possivel nessa guerra entre skatistas que sédo a favor e
contra 0 skate como modalidade olimpica, € o mesmo que jA& vem acontecendo
inevitavelmente desde 1990, a coexisténcia do skate como esporte profissional e como
subcultura (SCHWIER, 2020).

2.2 Organizagao tribal: um olhar urbano

Maffesoli (1998) observou que a sociedade pdés-moderna € marcada por uma virada de
chave onde deixa-se de compreender as dindmicas sociais, emoc¢des e experiéncias de
um individuo de maneira individual, e passa-se a compreendé-la como algo coletivo,
dividido em “microgrupos”. O autor associou esse fendbmeno ao conceito de tribos, onde
os individuos compartilham maneiras de se comunicar, estética, crencas, paixdes e
atividades.

Com isso, é possivel afirmar que o individuo da sociedade moderna esta cada vez menos
preocupado com objetos de consumo e se importando mais com suas relacdes sociais e
o sentimento de pertencimento (COVA & COVA, 2002).



Para Maffesoli (1988) a constru¢cdo e manutencéo deste sentimento de pertencimento, e
consequentemente, da tribo em si, ndo exige que seus membros estejam atrelados a um
mesmo territorio fisico, mas apenas que partiihem de mesmos valores e praticas em um
territdrio simbdlico, o que se destaca ainda mais com a evolucao tecnolégica. De acordo
com o autor, o advento da televisdo é um excelente meio de propagacédo de valores,
produtos e crencas que fortalecem e criam o sentimento de pertencimento em
determinadas tribos.

Com a chegada do século XXI e, consequentemente, da internet, podemos observar que
esse espaco ficou ainda mais visivel. Oliveira e Tonus (2021) em seu estudo sobre
pessoas veganas no facebook, destacou a importancia do ciberespaco e das redes
sociais para a manutencéao e propagacao de valores dessa neotribo.

Algo similar foi observado por Teso (2021), que ao analisar as relagcdes neotribais na
twitch.tv, identificou a importancia que as relacfes virtuais entre streamers e seus
seguidores possui para criar uma experiéncia partilhada de significado e filiacdo em
grupos sociais online.

Além disso, é importante destacar que nao existe lealdade por parte dos individuos para
apenas um grupo, e que esses grupos nao sao estaticos e imutaveis. Dentro de uma tribo
especifica, seus membros muito provavelmente fazem parte de diversas outras tribos,
bem como suas praticas, crencas e diversos outros fatores podem ser alterados ao longo
do tempo e a depender do espaco (MAFFESOLI, 1998; FREHSE, 2006).

Ao estudar a dicotomia entre tribos do dia e da noite no Rio de Janeiro, Casotti, Dias,
Lino e Americano (2012) revelaram que os membros de uma tribo podem atrelar a
identidade coletiva do grupo em sua vida cotidiana individual de maneira mais forte ou
mais fraca.

Por outro lado, ao estudar a tribo de jovens “Emos” em Santa Catarina, Meurer, Medeiros,
Dal' Maso e Holz, G (2010) observaram a forte influéncia que um grupo de referéncia
pode ter no comportamento e nas praticas individuais de um integrante, mesmo que ainda
possam sofrer intervencfes de outros grupos com menor intensidade e variacdes de
relevancia para eles.

Cova e Cova (2002) afirmam que o consumidor ja ndo deve mais ser observado de forma
individualizada pelas marcas, mas sim, como alguém pertencente a algum grupo, que
sera influenciado pelos mesmos. Essa influéncia coletiva € mais forte do que qualquer
outra forma padréo de fazer marketing.

Uma outra andlise, porém, nos permite identificar que existe uma diferenciacdo no
“‘consumo individualista”, aquele que se apresenta como uma extensao do ser, para o
“consumo tribalista”, que exibe um sistema de significados que conectam o individuo com
a tribo a qual pertence (COOPER, McCLOUGHLIN & KEATING, 2005).



Se por um lado os habitos de consumo facilitam a entrada e participacéo na ritualistica
de uma tribo (COOPER, McLOUGHLIN & KEATING, 2005), por outro, a incapacidade de
se adquirir certos bens materiais que conectem o individuo ao grupo, por muitas vezes,
podem exclui-lo do jogo capitalista e da possibilidade de se sentir pertencente a tribo
desejada (GALVAO, 2006).

2.3 Subculturas de consumo

Para o estudo de decisdes de compras do consumidor contemporaneo, jA ndo € mais
possivel se apegar apenas a conceitos de marketing ou da economia. Torna-se
necessario compreender de maneira mais ampla a influéncia do processo de construgéo
de valor da mercadoria, e como satisfazem as necessidades individuais e coletivas do
individuo, através das perspectivas de outras areas do conhecimento como a psicologia,
sociologia e antropologia (GALVAO; 2006).

No final do século XX e inicio do século XXI, os estudiosos do mercado consumidor
puderam observar uma onda de produg¢des voltadas para uma tentativa de compreender
os fatores socioculturais, ideolégicos, simbodlicos e experienciais do consumo
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Schouten e Mcalexander (1995) introduziram o conceito de subcultura de consumo em
seu trabalho sobre usuérios de motocicletas Harley-Davidson. Dessa forma, entende-se
uma subcultura de consumo como um subgrupo que se distingue do resto da sociedade
através da compra de produtos, classe de produtos, marcas especificas ou da realizacao
de atividades de consumo em comum.

Esse termo, porém, foi criticado por alguns autores, o que levou Kozinets (2001) a preferir
a utilizacao do termo Cultura de Consumo. Apesar de muito similar ao termo utilizado por
Schouten e Mcalexander (1995), o autor definiu uma cultura de consumo como o conjunto
de imagens, textos e objetos comercializados, que quando consumidos por grupos
especificos, criam um sentimento de coletividade que pode orientar suas experiéncias de
vida.

Para Schouten e Mcalexander (1995), algumas das principais caracteristicas de uma
subcultura de consumo sao hierarquias bem definidas entre os integrantes, um Unico
ethos, mesma maneira de se expressar, jargdes em comum, rituais e valores.

Fox (1897) introduziu a percepcao hierarquica dentro de uma subcultura. Em seus
estudos sobre a contracultura punk nos Estados Unidos, percebeu a existéncia de trés
niveis hierarquicos: Hardcore, softcore e preppie punks, onde os primeiros sdo os mais
dedicados e imersos na subcultura em questdo e os Ultimos se conectam apenas de
maneira periférica e pontual com a as praticas e crencas dos punks.

O mesmo foi observado por Kozinets (2001) ao estudar a subcultura de consumo
composta pelos fas do seriado de televisdo Star Trek. Em seu estudo foi capaz de



destacar um grupo de fas que ndo apenas assistiam ao seriado e consumiam seus
produtos, mas que interagiam e vivenciavam suas ideias de maneira utopica.

Essa hierarquia dentro de uma subcultura de consumo é, na maioria das vezes, definida
pelo nivel de dedicacéo ao ethos daquele grupo. Quanto mais dedicado, mais respeitado.
(SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995).

Outro ponto relevante é a existéncia de diferentes estruturas de consumo dentro de um
mesmo grupo, diferenciadas pelo nivel hierarquico de seus integrantes. E possivel
observar que os integrantes mais dedicados e experientes, apesar de possuirem mais
respeito e reconhecimento dentro da estrutura de uma subcultura de consumo, também
acumulam mais tensdes entre si, 0 que ja € mais dificil de se observar em integrantes
softcore (GOMES; LAURI; PEPECE, 2020).

O inicio de uma subcultura de consumo se da a partir do momento em que um
determinado grupo se conecta ou se identifica com um determinado objeto ou pratica de
consumo, e a partir dessa identificacédo, se conecta e se identifica com outras pessoas
(SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995).

Também € possivel observar que ndo necessariamente uma subcultura de consumo
estudada seréa totalmente homogénea. E possivel constatar em alguns casos subgrupos
dentro de uma subcultura de consumo. Eles podem possuir suas proprias hierarquias,
praticas de consumo, ethos, e interpretacdo das crencas de seu grupo (SHOULTEN;
MACALEXANDER, 1995; ACEVEDO; WESTPHAL, 2014).

Outro importante apoio tedrico para essa area de estudo foi 0 apresentado por Arnould e
Thompson (2005), quando ao analisarem e destacarem a relevancia teérica de diversas
publicacdes sobre a tematica de cultura e consumo, trouxeram o conceito de Culture
Consumer Theory (CCT).

A importancia prética que é possivel observar no estudo da CCT e de subculturas de
consumo, se da com a possibilidade de empresas que souberem engajar da maneira
correta um publico alvo composto por uma subcultura de consumo, pode ndo apenas
aumentar seus lucros consideravelmente, mas criar uma base consumidora muito forte e
extremamente fiel. Empresas que entendem e fortalecem o ethos de uma subcultura de
consumo, estdo anos luz a frente de outras que tentam apenas divulgar seus produtos
por atributos técnicos (SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995; ARNOULD; THOMPSON,
2005).

A percepcao deste fato pelas marcas pode se tornar um importante diferencial
competitivo, tendo em vista que uma tribo enxerga mais valor em marcas que conseguem
se postar como parte integrante do grupo (PERALTA; BOUZADA, 2010).

Cada texto relevante para a CCT aborda de um grupo ou subgrupo cultural diferente, mas
€ importante entender que ela ndo estuda contextos de consumo, mas sim os fatores



culturais, experienciais, histéricos, ideologicos e até mesmo miticos ou religiosos que
influenciam o consumo dentro desses contextos (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Belk (1989) afirma que a relacdo entre os fatores ideoldgicos e religiosos que influenciam
o0 consumo dentro do contexto de uma subcultura, podem ser interpretados de maneira
conflituosa com as caracteristicas presentes no capitalismo agressivo. Estudando o caso
de Heritage Village, o autor constatou que ndo apenas a religido se tornou um objeto de
consumo, mas também o consumo de certa forma pode ser interpretado como uma
religido, onde venera-se o ter.

Ja Marques (2019), em seu estudo sobre os jovens catdlicos de Brasilia, constatou que
0 consumo de artigos religiosos € motivado, dentre outras coisas, pelo exercicio de suas
ritualisticas, e consequentemente, sua aproximacao com Deus.

Por outro lado, as praticas de consumo de uma subcultura ndo voltada para religido
também podem ser consideradas sagradas para seus integrantes. E possivel observar
uma forca quase que religiosa na admiracao que alguns integrantes podem ter por certos
objetos de consumo e até mesmo por figuras publicas que os divulguem ou que
representem algo para aquela subcultura (KOZINETS, 2001; BELK, 1989;).

Para McCracken (2007) o significado cultural de um bem de consumo se localiza em trés
lugares, no mundo culturalmente constituido, no bem de consumo e no consumidor
individual. Para ele, uma cultura é definida por si sé dentro de uma sociedade, e que
posteriormente é materializada na forma de objetos de consumo. Somente a partir dessa
materializacdo que um consumidor individual serd capaz de enxergar e apreciar o
significado cultural daquilo que estiver consumindo.

Para Kozinets (2001), diversos objetos de consumo séo descaracterizados de suas reais
razdes comerciais e rearticulados para que possuam esses significados culturais.

Esse significado cultural atribuido a um bem de consumo, geralmente é o que gera
identidade a determinada subcultura (MCCRACKEN, 2007), porém, muitas vezes, esse
artigo ndo é consumido apenas pelos integrantes daquele grupo, e passa a ser
consumido também pela comunidade mainstream ou por simpatizantes (SEGABINAZZI,
2011). Quando ocorre esse fendbmeno, € possivel que os integrantes de determinada
subcultura de consumo nao percebam mais naquele objeto a representacdo de seus
valores e crencas. Em outras palavras, o bem de consumo perde sua capacidade de
materializacao da cultura. (SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995; PEREIRA; AYROSA,

OJIMA, 20086).

Um exemplo disso € o estudo de Segabinazzi (2011), que constatou que a maior parte
dos artigos comerciais que podem ser atrelados a cena do surf (com excecdo dos
materiais para a pratica do surf em si) sdo consumidos majoritariamente por
simpatizantes. Esse fato desvincula o senso de identidade advinda daqueles objetos para
os surfistas, e pode até mesmo os desqualificar como uma subcultura de consumo.



Outro fator relevante para fortalecimento de uma subcultura de consumo, que ndo os
produtos adquiridos em si, € o ponto de venda. A existéncia de lojas de nicho com forca
de vendas auténtica e corretamente aderente aos valores do subgrupo em questdo
podem ser uma excelente forma de ndo apenas aumentar o envolvimento com o publico
alvo, mas também de fortalecer e materializar os preceitos de tal subcultura (BATISTA,
LIMA, 2017).

3 METODOLOGIA
3.1 Da selecé&o dos sujeitos

N&o € uma tarefa facil definir quem pode se considerar ou ndo um skatista. Neira (2014)
afirma que ser skatista esta atrelado a fortes conexées com seu grupo, sejam de amizade,
ou sejam de uma luta em comum em prol da pratica legitima da modalidade. Para ele,
ser skatista é ser livre, correr riscos, transpor seus limites e acumular amigos e
admiradores.

A luta em comum que uniu os praticantes de skate na cidade de S&o Paulo, local com
maior quantidade de skatistas no Brasil, foi a batalha em prol da legalizacdo do skate na
Praca Roosvelt, que hoje, € um dos espacgos historicos mais relevantes para o contexto
cultural do skate no pais (NEIRA, 2014).

O mesmo cenario de unido e vitéria conjunta, cria um sentimento de conexao entre 0s
skatistas do Rio de Janeiro na Praca XV. A histéria é a mesma, 11 anos de proibicédo e
luta pelo direito de andar de skate nesse espaco (FERNANDES; BARROSO; VELAR,
2019).

Nesse sentido, entende-se a forte influéncia cultural que a Praca XV possui sobre os
skatistas do Rio de Janeiro como um todo. Dessa forma, foi relevante que os sujeitos
analisados praticassem frequentemente o esporte neste local, e que ainda mantivessem
contato e amizade com outras pessoas que também frequentassem.

Devido ao fato do autor ja possuir conhecimento prévio do assunto, e estar inserido na
subcultura pesquisada, a selecao dos sujeitos foi feita por julgamento e conveniéncia do
mesmo (MALHOTRA, 2001).

Além disso, para alguns perfis de sujeitos especificos que o autor possui menos contato,
como skatistas do sexo feminino, foi solicitada a indicagdo de um novo sujeito pelo
participante anterior, caracterizando uma selecdo de amostragem Bola de Neve
(MALHOTRA, 2001).

Na realizacdo da pesquisa estiveram presentes 3 tipos diferentes de entrevistados:

O primeiro se refere ao skatista padrédo, ou seja, a selecdo dos sujeitos se deu por
praticantes da modalidade skate de rua, tendo entre 20 e 59 anos, que moram e praticam
o esporte na cidade do Rio de Janeiro. Era esperado que os sujeitos selecionados se



considerassem parte integrante da comunidade do skate carioca, e que ja tivessem
praticado a atividade na praga XV ao menos 5 vezes em sua vida.

Além desses, também foi relevante estudar proprietarios e vendedores de lojas e marcas
voltadas para o mercado em questdo, assim como realizado na pesquisa de Schouten e
Mcalexander (1995), porém, com a diferenca de que foram abordadas apenas marcas
gue atuassem de forma local ou regional.

Por ultimo, também foram analisados alguns dos principais influenciadores do skate no
Rio de Janeiro. Dentre eles Youtubers, artistas praticantes da modalidade, promotores
de eventos, membros de coletivos e skatistas profissionais. Conforme abordado na
revisdo de literatura, Beal e Weidman (2003) afirmam que skatistas que detém mais
respeito e autenticidade na comunidade, sdo mais suscetiveis a atrair o interesse de
consumo dos praticantes. Entender qual o papel e influéncia dessas pessoas na cultura
e no consumo dos skatistas € de suma importancia para entender a dinamica da
subcultura como um todo.

Tabela de sujeitos participantes

Entrevistado Sexo Idade T L 2 22 H il =1 Temp_o Grupo
anos) empreendimento
1 M 21 7 X Skatista Padrdo
2 M 59 45 X Influenciador
3 M 23 9 X Skatista Padrdo
4 M 22 8 X Skatista Padrdo
5 M 34 24 X Influenciador
[ M a6 23 X Skatista Padrdo
7 M 25 15 X Skatista Padrdo
8 M 23 8 X Influenciador
9 M 26 10 X Skatista Padrao
10 M 26 14 X Influenciador
11 M 36 20 X Skatista Padrdo
12 F 23 1.4 X Skatista Padrido
13 F 20 0,7 X Skatista Padrio
14 M 31 20 X Influenciador
15 M 23 5 X Skatista Padrio
16 M 30 18 7 Proprietario de Marca
17 M 43 30 X Skatista Padrao
12 M a7 26 X Skatista Padrio
19 M 22 7 X Skatista Padrdo
20 M 25 10 X Skatista Padrao
21 M 22 12 X Skatista Padrdo
22 M 24 14 X Skatista Padrdo
23 M X X 7 Proprietario de Marca
24 M 38 33 8 Proprietario de Marca
25 F 21 4 X Skatista Padrdo
26 M X X 8 Proprietario de Marca
27 M 32 20 2 Proprietario de Marca




3.2 Da Coleta de Dados

A coleta de dados deve estar sempre alinhada com objetivo da pesquisa (VERGARA,
1998), e para melhor atender ao objetivo desse estudo, foi utilizada como forma de coleta
de dados a entrevista em profundidade semiestruturada, aliada a observacao
participante. Essa combinagao enriquece os dados e permite que o fendbmeno estudado
seja melhor compreendido (IKEDA, PEREIRA e GIL, 2006).

Vergara (1998) explica que para realizar a entrevista, € necessario que o pesquisador
faca perguntas enquanto o sujeito de pesquisa as responde. Conforme orientacdo da
autora, foram feitas anotacdes sobre 0s principais pontos abordados pelos participantes
durante as entrevistas, que também foram gravadas em video ou em audio.

A escolha pela entrevista se deu pelo fato de que esse método de coleta de dados tem
grande potencial de extrair dos sujeitos de pesquisa uma grande e detalhada quantidade
de informacdes sobre suas experiéncias (GOULDING, 2002). J& a escolha por faze-la de
forma semiestrutura se deu pela possibilidade que essa tem de favorecer respostas mais
espontaneas, bem como de dar mais liberdade ao pesquisador de guiar a entrevista pelo
melhor caminho que julgar necessario para extrair do sujeito de pesquisa aquilo que
precisa, sabendo que muitas vezes, ele pode ndo compreender uma pergunta muito
fechada, ou até mesmo fugir do assunto (BONI; QUARESMA, 2005).

Além disso, a subcultura do skate era originalmente algo considerado subversivo, e
consequentemente, seus integrantes se utilizam de linguagem informal, girias e dialetos
proprios (BEAL, 1995; STRATFORD, 2002; BEAL; WEIDMAN, 2003; DINIZ; SILVA,
2014; Kilberth; Schwier, 2020). Este fator, aliado ao fato do pesquisador ja estar inserido
na subcultura, e ter facilidade de se comunicar na mesma linguagem dos sujeitos de
pesquisa, evidenciou ainda mais a importancia de se utilizar desse método de coleta de
dados (BOURDIEU, 1999 apud BONI; QUARESMA, 2005).

Conforme sugerido por Goulding (2002), em complemento, foi utilizado o método de
observacao participante. Esse método consiste em engajar-se nas atividades estudadas,
enguanto observa os sujeitos de pesquisa em acdo (VERGARA, 1998).

Algumas situacOes e eventos comuns, sdo0 mais complexas de serem captadas por
entrevistas e outros métodos, nesse sentido, a observacdo se mostra essencial como
método complementar (ATKINSON; HAMMERSLEY, 2005)

A observacdao participante pode ser dividida em niveis de envolvimento. O nivel mais alto
de envolvimento é conhecido como participacdo completa. Nesse nivel, pressupde-se
que o pesquisador ja possui contato prévio com o tema estudado, e, portanto, torna-se
mais dificil de estuda-lo de maneira isenta (SPRADLEY, 1980 apud ALFERES; MONICO;
PARREIRA; CASTRO, 2017).



O pesquisador deste texto identifica-se com esse nivel de envolvimento, e por esse
motivo, se utilizara desse método apenas de maneira complementar, tendo como método
principal a entrevista em profundidade, conforme mencionado anteriormente.

Abaixo sdo apresentados os roteiros utilizados para as entrevistas. Cabe ressaltar que
foram 3 roteiros diferentes aplicados para: (1) skatistas; (2) donos de marcas; (3)
influenciadores.

Roteiro da entrevista (verséo para skatista padréo):

— Nome, idade e com o que trabalha

- A quanto tempo e com que frequéncia vocé anda de skate?
- Ja pensou em trabalhar com skate de alguma forma?

- Tem algum objetivo no skate?

Cultura do skate:

— Qual sua coisa favorita em ser skatista?

— Como é sua relacdo com seus amigos que também estéo inseridos na cultura do skate?
Qual aspecto da pratica do skate une vocés?

— Vocé acredita que existam crencas, jargdes, valores e rituais em comum dentre 0s
skatistas? Acha que existe uma cultura no skate?

- Vocé prefere andar de skate em pista de skate ou na rua? Por que?

— O que a praga XV representa para vocé e para os skatistas como um todo? Praca xv
tem sua propria cultura?

- Disserte um pouco sobre sua opiniao em relacao ao skate feminino. Vocé acredita que
o skate feminino é tratado e respeitado da mesma forma que o masculino pelos skatista?

Autenticidade:

- O que faz de alguém um skatista?

- Existe algo que outros skatistas facam que te incomoda? Existe algo que possa tornar
alguém “menos” skatista, ou todos que possuem skate e andam de skate s&o igualmente
skatistas? Vocé percebe mais valor ou autenticidade em algum tipo especifico de
skatista?

— Vocé acredita na existéncia de alguma forma de hierarquia dentre os skatistas? Existe
algum skatista ou grupo de skatistas mais respeitado na praca XV do que outros?

- Existe alguém no mundo do skate que seja referéncia para vocé por atributos nao
técnicos?

Esportivizagéo:
- Qual sua opinido sobre o skate nas olimpiadas? Como vocé acha que isso impactou o

skate como um todo?
- Skate & um esporte?



Mercadologia:

- O que te influencia na hora de escolher uma marca ou um artigo especifico relacionado
ao skate? E um lugar para consumir?

— Quais produtos vocé costuma consumir que estejam relacionados ao skate de alguma
forma? Possui alguma preferéncia por marcas? E por alguma loja?

- Existe alguma/algumas marcas que vocé ndo consumiria? Por que?

- Se vocé tivesse 300 reais para gastar com qualquer coisa nas proximas 24h, o que
VOCé compraria?

— E se vocé apenas pudesse gastar esse dinheiro com ténis, qual compraria? E roupas?
— Vocé consegue observar algum padrao de consumo dentre os praticantes de skate?
—Vocé acredita que seria possivel identificar um skatista na rua, mesmo que ele estivesse
sem skate e vocé ndo o conhecesse?

Roteiro da entrevista pesquisa (versao para proprietarios de marca)

Cultura + Autenticidade + Esportivizagao + abaixo

- Quanto tempo tem a loja/marca?

- Qual a estratégia de marketing para atrair novos consumidores?

- O que vocé acha que os skatistas mais valorizam nos produtos?

- Existe algum padrao que define quem sédo seus consumidores mais fiéis?

- Sua marca/loja apoia a comunidade do skate de alguma forma?

- A marca apoia algum skatista amador ou profissional? Se sim, o incentivam a participar
de competi¢cdes?

Roteiro da entrevista pesquisa (versao para influenciadores)

Cultura + Autenticidade + Esportivizagédo + Mercadologia + abaixo

- Vocé acredita de alguma forma ter impactado a cultura do skate local com seu trabalho?
- Vocé acredita ter influenciado de alguma forma na maneira com a qual os skatistas
locais consomem produtos relacionados a skate?

3.3 Analise de dados

Assim como para a coleta de dados, € de suma importancia correlacionar a metodologia
de analise com o objetivo do projeto (VERGARA, 1998). Nesse sentido, entende-se que
para um trabalho com inspiracéo etnografica, a melhor técnica € a analise de conteudo
(IKEDA, PEREIRA e GIL, 2006; GOULDING, 2002).

Goulding (2002) destaca que para esse tipo de pesquisa, € necessario realizar a pesquisa
por padrées nos dados apresentados, aléem de procurar por ideias que expliguem esses



padrdes. Para o autor, € importante pegar o que se possui de dado escrito, desmembrar,
e reagrupar em topicos que possibilitem o atingimento do objetivo proposto.

A andlise de conteudo é a mais utilizada para pesquisas qualitativas, e a principal fonte
para este método é Bardin (1977). Para uma adequada andlise de dados qualitativos, a
autora define 3 etapas principais.

Bardin (1977) explica que a etapa de pré-andlise consiste em realizar a melhor
organizacao possivel dos dados coletados. Ja na etapa de exploracdo do material, deve-
se codificar os dados de acordo com o que foi definido na etapa anterior. Por ultimo, a
etapa de tratamento dos resultados e interpretacdes, € o momento de tratar os dados de
forma que os mesmos sejam validos e significativos.

3.4 Limitacbes

Pesquisas envolvendo tribos, neotribos e subculturas de consumo, sdo majoritariamente
realizadas pelo método etnografico. Este trabalho, porém, se utilizou apenas de
adaptacdes simplificadas desse método (IKEDA, PEREIRA e GIL, 2006), o que pode se
tornar uma das principais limitagcdes da pesquisa.

As entrevistas foram majoritariamente realizadas de maneira virtual, através de
chamadas de video, que por muitas vezes pode ser problematica devido a questdes de
conexao com a internet. Outro limitante dessa metodologia, foi a dificuldade de agenda
com os pesquisados. O roteiro esbocado para essas entrevistas, prevé uma média de 40
minutos de conversa, o que gerou uma grande dificuldade de disponibilidade dos
entrevistados.

Para utilizacdo do método de coleta de dados por observagdo participante, 0 excesso de
chuvas no Rio de Janeiro nos meses de realizacdo da pesquisa, reduziram a quantidade
de tempo que poderia ser dedicado a esse método.

Além disso, a observacdo participante exige do autor um distanciamento e uma
neutralidade com o assunto estudado e com 0s sujeitos de pesquisa. Sendo ele um
praticante de skate a quase 10 anos, essa tarefa tornou-se, de certa forma, desafiadora.

Outro ponto relevante de limitagéo, € a baixa quantidade de pesquisas realizadas sobre
skate na area de marketing. Skate € um assunto muito recorrente em areas como
educacao fisica, arquitetura e urbanismo, geografia e gestdo publica, porém, foi

encontrado pouco material a respeito da subdisciplina estudada neste projeto.
4 DISCUSSAO E ANALISE DE RESULTADOS
O objetivo deste capitulo € apresentar os dados obtidos no campo com as entrevistas e

a observacao participante, bem como analisa-los por meio dos conceitos previamente
apresentados na reviséo de literatura.



4.1 A cultura do skate: ethos identificavel

Para Schouten e Mcalexander (1995), uma das principais caracteristicas de uma
subcultura de consumo € possuir um ethos identificavel, ou seja, é imprescindivel
comecar essa discussao através da exposicdo dos principais fatores culturais, valores,
habitos e ideias que permeiam a cultura dos skatistas.

Os valores e praticas compartilhados pelos skatistas sdo diversos, e foram bem
resumidos pelo entrevistado 1:

“Entao, a forma de que os skatistas veem os locais que ele frequenta, muitas vezes
ele pode estar no meio de um shopping, ver um corrimdo e achar que daria um
obstaculo bom, entendeu? Uma coisa muito boa também é a parte que o skate
néo fica parado em um local s6, ele acaba conhecendo a cidade, outras vezes até
entéo outros estados, indo viajar, por curiosidade para andar em outra pista ou em
algum lugar que seja bem “skatavel”, né, vamos dizer assim. Em relagdo a forma
de falar tem uns dialetos dentro do préprio skate que s6 os skatistas entendem. E
realmente, o valor cultural é até um pouco do carater da pessoa. Quando se
observa um grupo de skate, eles estdo sempre doando algumas pegas para
alguém que esta precisando. Quando alguém trocou de madeira, entéo ele acaba
dando a madeira antiga para alguém, ou trocou uma rodinha. ”

(Entrevistado 1, 21 anos, 7 anos de skate)

Essa forma que os skatistas enxergam os locais que frequentam € um dos pontos cruciais
de sua cultura. Chiu (2003) explica como eles contestam o espaco urbano, e o observam
de forma diferente de como é vista por outros cidadaos. Esse olhar compartilhado por
eles foi bem exemplificado pelo entrevistado 15:

“E porque, realmente, cada pessoa é diferente, mas toda pessoa que anda de
skate, seja ela quem for, quando esta na rua assim, 6, anda olhando para os picos,
fica procurando os picos narua (...). Isso € um bagulho que todo skatista faz, faz
parte da cultura (...) imaginar as manobras nos lugares (...). O olhar do skatista é
uma parada que todos eles compartilham. ”
(Entrevistado 15, 23 anos, 5 anos de skate)

O entrevistado 1 também mencionou um pouco sobre o desejo que os skatistas tém em
conhecer novos lugares, o que na verdade, é mais do que um desejo. Na visdo dos
skatistas, isso esta atrelado a uma perspectiva de liberdade, que por sua vez, esta
atrelada a criatividade. O entrevistado 14, ao ser perguntado sobre qual sua parte favorita
em ser skatista, explicou o seguinte:

“Como skatista né, como praticante de skate eu acho que é a sensagado de
liberdade que ele da, né? A sensacdo de vocé poder criar diversas coisas
diferentes, ter a liberdade de andar em lugares diferentes e poder fazer um monte
de coisa né? Um monte de possibilidade assim, a satisfacdo que eu
particularmente sinto é incrivel. ”

(Entrevistado 14, 31 anos, 20 anos de skate)



Conforme também mencionado pelo entrevistado 1, a subcultura do skate possui seus
proprios dialetos e expressdes. Durante o periodo de observacao, foi possivel identificar
termos como “gralha”, que é um skatista que atrapalha outros na pista, “trick”, que € uma
forma de se referir as manobras, “tail’, que é a extremidade traseira da parte de madeira
do skate. Esses sé&o apenas alguns exemplos de uma infinidade de jargdes existentes na
tribo, o que para Schouten e Mcalexander (1995), € um importante requisito para
qualifica-la como uma subcultura de consumo.

Outro fator de extrema importancia mencionado pelo entrevistado 1, € a rede de
compartilhamento e solidariedade que existe dentro da cultura do skate, que também foi
abordada por diversos outros entrevistados. Diferente do que muitos pensam, o skate
nao € um unico objeto de consumo - conforme sera abordado na secéo 4.4.1-. Cada peca
possui suas marcas de referéncia e vida util, ou seja, elas devem ser trocadas com certa
frequéncia. A grande questdo € que essas pecas ndo sao baratas, e muitas vezes,
gquando uma delas quebra, € normal que algum skatista que possua excedente,
principalmente usada, possa fornecer para o colega que precisa. Isso foi muito bem
explicado pelo entrevistado 16:

“E uma troca sem véu, ta ligado? Acho que essa troca é muito valiosa mano. Isso
é sempre em beneficio do todo, mano. Tipo, as vezes vocé nem fala com o cara,
e tu vé que o cara ta com ténis zoado, e tipo, tu tem um ténis sobrando que ta
zoado também, mas o dele esta muito pior, ta ligado?

(Entrevistado 16, 30 anos, 18 anos de skate)

Além desses, em sua origem, o skate possuia alguns outros fatores que faziam parte do
ethos da subcultura. Dentre eles, é possivel destacar a subversividade, a néo
conformidade, a aversao a competitividade que permeia os esportes tradicionais (BEAL,
1995; STRATFORD, 2002; BEAL; WEIDMAN, 2003; DINIZ; SILVA, 2014; Kilberth;
Schwier, 2020), e a valorizacdo da masculinidade, com consequente depreciacdo e
desvalorizacdo da pratica por mulheres (BEAL; WEIDMAN, 2003).

Nos ultimos anos, porém, alguns desses fatores podem ser vistos de maneira diferente
por diversos skatistas ao redor do mundo. O skate feminino, por exemplo, apesar de
ainda ser alvo de preconceito em diversos cenarios, ja € mais admirado e aceito pela
comunidade do skate como um todo, especialmente no ambito esportivo, conforme
explicita McCarthy (2020).

Essa questdo evidencia que também ha maior aderéncia ao skate competitivo, e
consequentemente, uma maior moderacao na visao subversiva que a sociedade tem com
os skatistas e deles sobre eles mesmos.

Tendo os principais valores, crengas e praticas inerentes a subcultura estudada sido
devidamente apresentados neste capitulo, faz-se necessario um maior nivel de
detalhamento na discussdo dos mais importantes, o que sera feito nas proximas segoes.

4.1.1 A visao do skate



Um dos pontos mais abordados pelos entrevistados quando perguntados se reconheciam
algum valor ou pratica compartilhada pelos skatistas, que os caracterizassem como uma
cultura, foi a visédo do skate.

Como abordado na revisao de literatura, o skate street consiste na ressignificacdo do
espaco urbano, através da execugcdo de manobras em mobiliarios do espaco publico que
originalmente ndo foram destinados para essa pratica, que sdo chamados pelos skatistas
de “pico”. (REED, 2002 apud SANTOS, 2008; CHIU, 2008; MACHADO, 2012; MANUEL,
2018).

Figura 1: Monumento ao Baréo de Maud, apelidado pelos skatistas apenas como “gap do bolo”.

Fonte: foto do autor tirada pelo fotégrafo Gabriel Pontes.

A Figura 1 apresenta um exemplo de um classico pico de skate do Rio de Janeiro. Para
nao skatistas que passam pelo monumento de Bardo de Mau4, o valor histérico e cultural
€ 0 que a figura que esta sendo retratada ali representa. JA para os integrantes da
subcultura do skate, o significado historico e cultural é totalmente diferente do que é
observado pelo resto da sociedade.

Quando observam o monumento, os skatistas ndo enxergam a representacao do Baréo,
como é visto pelo resto da sociedade, eles veem o “gap do bolo” — ou apenas “bolo”,
histérico pico de skate onde ja foram executadas uma infinidade de manobras, e onde
eles prospectam mais uma infinidade de manobras a serem executadas.



Essa visdo diferenciada do mobiliario urbano parece se estender ao cotidiano da tribo,
conforme foi evidenciado no discurso dos entrevistados 1 e 15 na secao anterior.
Skatistas durante seus trajetos pela cidade, independentemente se estdo com skate ou
nao, estdo o tempo todo observando e imaginando as possibilidades de manobras que
podem executar no perimetro urbano em que transitam (MACHADO, 2012b). Os
entrevistados 20 e 24 também explicam:

“A gente enxerga meio que a arquitetura da cidade de forma diferente, como se
fosse algo skatavel, né? Que o resto da populacdo ndo skatista, a maioria, ndo
enxerga. Ndo sabe na verdade né? Nao entende esse pensamento. S6 quem anda
de skate sabe. “

(Entrevistado 20, 25 anos, 10 anos de skate)

“O skatista anda pela rua com olhar diferente né? O skatista olha, porra, vai
olhando, ele pode estar na estrada pode estar na selva ele pode estar em qualquer
lugar e ele vai achar um lugar que seja possivel andar de skate, entendeu? *
(Entrevistado 24, 38 anos, 33 anos de skate)

O entrevistado 20 ainda afirmou que essa visdo é um caminho para que seja possivel
gue os praticantes exercam sua liberdade criativa, visto que cada um interpreta um
obstaculo urbano a sua maneira.

4.1.2 Liberdade, criatividade e uniao

Beal e Weidman (2003) ja haviam destacado a importancia dada pelos skatistas a
liberdade e a criatividade, o que foi reforcado pelo entrevistado 20 quando perguntado o
gue mais ama no skate:

“Liberdade, né? Tu exerce tua criatividade também. Cada um olha para alguma

coisa do skate de maneira diferente (...). Cada um usa a criatividade de forma

diferente, isso que € o maneiro do skate também, vocé tem liberdade criativa
(Entrevistado 20, 25 anos, 10 anos de skate).

Dentro de uma pista de skate ou até mesmo na rua, os obstaculos disponiveis séo
interpretados e utilizados de maneira diferente pelos skatistas. Sem regras de quais
manobras sao mais adequadas, cada um interpreta e desenvolve livremente seu portfélio,
bem como os locais que irdo executa-las.

Durante o periodo de observacado na Praca XV de novembro, foi possivel identificar um
obstaculo nomeado de Natural Caos, que é uma escultura idealizada pelo skatista local
Pharra Buarque Essa obra foi nomeada desse jeito por ser um obstaculo com formas
geomeétricas variadas e interseccionadas, representando a confusdo ocasionada pela
dicotomia entre a natureza e o caos urbano. Atualmente, € um marco que evidencia a
forte criatividade inerente a cultura skatista, conforme explica o entrevistado 5:

“Ai vocé vé que pb, os proprios obstaculos ali, feitos pelo Pharra, que ele construiu,
tem uma parada muito foda, lidica. Entdo quando eu olho para ele eu sinto muito
mais vontade de andar do que uma skatepark cinza, ta ligado? Por que, porra,
VOCé vai em vdrias pistas e € igual. E 14 ndo, quando eu olho a parada, aquilo ja
me inspira, porque aquilo € uma escultura né? Que além de ser legal para andar



de skate, ela é visualmente interessante, ai a gente ja tem esse viés ai meio
artistico, né? Ai ja era né? Ai a criatividade vai a mil e ndo para. *
(Entrevistado 5, 34 anos, 24 anos de skate)

Figura 2: Natural Caos

Fonte: foto tirada pelo autor

Dentre as principais caracteristicas da cultura do skate, essas duas se destacam como
mais basicas, pois sdo umas das poucas que sdo identificaveis na literatura desde os
primordios do esporte. Diferentemente de esportes coletivos e tradicionais, para andar
de skate vocé precisa apenas de si mesmo, um skate e de um chdo adequado, o que
facilita a pratica. A entrevistada 13 explica como vé isso atrelado a um sentimento de
liberdade:

“O que mais amo é o aprendizado por tras, e a independéncia também. Com o
skate vocé pode ir para qualquer lugar e so depende de vocé e do seu skate. Isso
€ muita liberdade. ”

(Entrevistada 13, 20 anos, 7 meses de skate)

Essa independéncia, porém, ndo significa que os skatistas sejam solitarios ou que
pratiquem o esporte sozinhos. Durante o periodo de observacao, foi possivel notar que
0S sujeitos praticam o esporte sempre em bandos, conversando e se apoiando o tempo



todo. O entrevistado 21, quando questionado sobre o0 que mais gosta em ser skatista,
respondeu o seguinte:

“Porra mano, nao tem coisa melhor do que as amizades que o skate te traz. E o
modo de pensar também, ta ligado? Porque o skate muda muito a sua mente, lek!
(...). Eu gosto de futebol também, ndo vou falar mal ndo porque eu adoro futebol
(...). Estou dizendo porque o futebol sdo um time né, com varias cabegas. Tem o
atacante, zagueiro, goleiro, tem um montdo de gente e se torna um esporte
coletivo. Ja o skate, como vocé é sozinho a galera pensa que vocé nao é tédo
coletivo assim, por ser s6é vocé e o skate, ta ligado? S6 que nao, é totalmente o
contrario! Com o skate, vocé aprende um montéo de coisa, diversas, a dividir tudo,
ta ligado? A compartilhar até o teu pao com mortadela que tu vai no role, ta ligado?

(Entrevistado 21, 22 anos, 12 anos de skate).

Essa coletividade muitas vezes € um facilitador para que os skatistas possam exercer
sua liberdade de conhecer novos lugares e pessoas, pois se trata de uma subcultura
muito unida e receptiva. O entrevistado 8 ao ser questionado sobre 0 que mais gosta no
skate, falou sobre esse desejo de conhecer outros lugares:

“Literalmente o bom de ser skatista € que tipo, tu acaba n&o querendo se limitar a
um lugar s6, ta ligado?? Tu sempre quer explorar outros lugares, ndo importa se
€ perto ou se é longe (...). Ndo importa se é tipo, um exemplo, explorando meu
préprio estado, minha prépria cidade, ou entao um bairro diferente. “ (Entrevistado
8, 23 anos, 8 anos de skate)

Os entrevistados 16 e 22 relataram que € uma pratica comum entre skatistas de cidades
ou estados diferentes, abordarem uns aos outros em redes sociais, iniciar uma amizade,
e oferecer acomodacé&o gratuita em suas casas para eventuais viagens.

Para ambos o0s entrevistados, essa disponibilidade de receber um colega do skate esta
atrelada a solidariedade, que é um valor compartilhado entre os skatistas. Para o

entrevistado 16, isso ndo € algo normal de ocorrer no resto da sociedade, mas €
extremamente comum e aceito na cultura do skate.

Para o entrevistado 23, esse fenbmeno se justifica pelo fato da tribo do skate ser muito
unida e estar sempre se ajudando mutuamente. Essa corrente de apoio, solidariedade e
compartilhamento, serd melhor discutida na secdo que vem a seguir.

4.1.3 Cultura do fortalecimento: “alguém tem um shape para passar? ”

Na sec¢ao anterior, foi mencionada uma forte abertura que existe entre os skatistas para
compartilhar tudo que for possivel. Isso se estende desde coisas basicas como agua e
comida durante a pratica do esporte, e chega ao patamar de oferecerem até mesmo a
propria casa para hospedar skatistas de localidades diferentes, mesmo sem conhecer
pessoalmente quem ira receber.

O principal e mais relevante ponto desse aspecto da cultura skatista, porém, se aplica no
consumo frequente de itens para a pratica do esporte - que serdo melhor detalhados na



secao 4.4-. Os principais deles sdo as proprias pecas do skate e o ténis para praticar a
atividade. Tais objetos de consumo ficam gastos com muita facilidade, e grande parte
dos integrantes da tribo, ndo possui poder aquisitivo suficiente para repd-los com a
mesma frequéncia que perdem sua vida Util.

Conforme abordado na reviséo de literatura sdo esses alguns dos itens que conectam o
individuo com o restante da subcultura de consumo (SHOULTEN; MACALEXANDER,
1995; KOZINETS, 2001; COOPER, McLOUGHLIN & KEATING, 2005; PEREIRA;
AYROSA; OJIMA, 2006; MCCRACKEN, 2007). Para Galvao (2006), a indisponibilidade
financeira de alguns atores, os impede de consumir os objetos de consumo que criam 0s
lacos dentro de uma tribo consumidora, e os exclui do jogo capitalista. Na comunidade
do skate, isso aparenta ser minimizado, gracas ao que pode ser chamado de cultura do
fortalecimento.

Essa cultura que foi naturalmente encontrada, e totalmente incorporada pela subcultura,
se trata de uma corrente de trocas e doag¢des entre os integrantes. Quando um ténis ou
uma peca comeca a ficar mais gasta, e, consequentemente, comeca a atrapalhar a
performance do skatista, € possivel optar por comprar uma nova. Isso néo significa que
o item perdeu totalmente sua vida util, ele ndo estd quebrado nem inutilizavel, e ainda
esta passivel de ser utilizado.

Logo, é perfeitamente natural na cultura skatista que esses objetos de consumo sejam
passados adiante, seja pelo proprietario inicial oferecendo para alguém que esteja
precisando, ou por algum colega que sabe que ele trocou aquele determinado item
recentemente, pedindo a doacdo do mesmo. Essa dindmica € algo tdo natural e intrinseco
da cultura skatista, que os integrantes possuem dificuldade de interpreta-la como uma
doacéao ou caridade, conforme explica o entrevistado 16:

“A caridade é uma parada intrinseca no skate, ta ligado? E natural dele, ta ligado?
Tanto que a gente ndo vé como caridade. A gente ndo se liga que isso tem esse
tipo de valor. Nao quer dizer que ele vai te fortalecer de volta mano, mas tipo assim,
normalmente sim, mas vocé ndo espera isso, ta ligado? E tipo um lugar muito
tranquilo de chegar assim: ‘p6 mano t6 com shape zoado, tem um pra fortalecer?
" E a pessoa: ‘claro’! Isso € muito foda. “

(Entrevistado 16, 30 anos, 18 anos de skate).

No caso dos ténis, esse fendbmeno pode se estender a permutas. Durante o periodo de
observacéo participante, foi possivel perceber que alguns skatistas executam as
manobras e se locomovem majoritariamente com o pé direito na frente, o que os
denomina como “goofy”. Outros skatistas, porém, fazem o oposto, e utilizam mais o pé
esquerdo na frente do skate, sendo denominados como ‘“regular’.

Naturalmente, o ténis que esta no pé que fica na parte da frente, acaba se deteriorando
mais rapido nas laterais - conforme Figura 3 -, devido ao excesso de contato com a lixa
do skate durante a execugédo das manobras. Esse fator permite que um skatista goofy,
troque de ténis com um skatista regular, caso utilizem a mesma numeragéo do calgado.



Figura 3: Ténis de um skatista goofy, onde o calgado do pé direito acaba ficando gasto mais

rapidamente.
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Fonte: Foto tirada pelo autor

Outro ponto importante nesse sistema de permutas e doag¢des sao as lojas de skate, que
acabam funcionando como ponto focal para essas trocas e doacdes. Muitas vezes um
skatista que acabou de comprar uma peca ou um ténis novo, € nao possui nenhum
conhecido para realizar a permuta ou doa¢ao do item antigo, acaba deixando no proprio
ponto de venda, para que outros integrantes da subcultura que possuem menor poder
aquisitivo possam adquiri-los gratuitamente no futuro.

O entrevistado 23, que € proprietario de uma loja de skate no Rio de Janeiro a sete anos,
explicou esse fendbmeno:

“E um grupo muito unido, é sempre um ajudando o outro, até eu préprio na loja |&
guardo um parafuso, guardo um shape, guardo alguma coisa. “

4.1.4 Respeite os skatistas locais

Conforme achados de Neto (2011), o localismo no surf se caracteriza muitas vezes por
uma abordagem de apego territorial e nao receptividade, ou seja, surfistas que praticam
o esporte com mais frequéncia em determinado lugar, se reconhecem como “locais”
daquele pico, e ndo se veem muito abertos a novos entrantes.



A pratica do skate teve sua origem a partir do surf, porém, com o passar do tempo, a tribo
foi criando sua propria identidade e interpretacdo dos valores absorvidos (BRANDAO,
2014 apud FOGLIATTO; MARQUES, 2020).

Nesse sentido, foi possivel compreender através dos dados obtidos nessa pesquisa, que
o localismo no skate é algo totalmente diferente daquele existente no esporte que Ihe deu
origem. Os entrevistados 4 e 8 explicam essa questao:

“Nao é que nem no surf que tipo, um local tem a preferéncia para pegar onda, ta
ligado? No skate tem a fila, entdo cada um vai um de cada vez no obstaculo. *
(Entrevistado 8, 23 anos, 8 anos de skate)

“Todo pico vai ter os locais e € sempre bom vocé respeitar, sabe? Respeitar quem
veio antes de vocé, sabe? No surf, pelo que eu vejo, € algo muito mais sério. Tipo
assim, essa é a minha area, vocé ndo pode surfar aqui (...). No surf o localismo é
bizarro. No skate ndo, no skate € mais vocé tipo assim, chegar no pico,
cumprimentar as pessoas, ver como é que funciona o pico ver como as pessoas
estdo andando, ver como esta a fila e respeitar o pessoal. Nao sair furando a fila
de todo mundo, ndo chegar e ja sair andando e nao falar com ninguém. “
(Entrevistado 4, 22 anos, 8 anos de skate)

Mesmo possuindo esse viés um pouco mais brando do que o surfe, foi mencionado por
diversos entrevistados a importancia de respeitar os locais como parte da cultura do
skate. O entrevistado 24 afirmou que a geracdo mais recente do skate, ndo tem tanto
essa consciéncia, e que estdo mais focados em apenas praticar o esporte, do que
entender a historia de quem veio antes e que batalhou para que fosse possivel que o
skate existisse naquele lugar.

Para o entrevistado 9, por exemplo, ser um skatista local ndo € necessariamente alguém
que frequenta todo dia uma determinada pista ou pico, mas alguém que tem uma certa
influéncia e que é conhecido naquele lugar. Para ele, o local é alguém gue escuta os
outros praticantes e que participa ativamente da luta para que aquele lugar seja
apropriado e preservado para a pratica do esporte.

“Tinha os local 1a, os maluco mais velho, e pd cara, eles ndo exigiam respeito
assim igual um facista, mas pé, tinha que chegar, tinha que falar com os cara. Foi
assim que eu aprendi as manobras, sendo humilde com eles e eles me passavam
as tricks (...). E eu fago assim até hoje mano, eu chego num lugar e eu falo com
todo mundo, e eu acho que é esse o respeito, mano. Respeitar quem ta ali na cena
muito tempo também né cara, na resisténcia. Mas ndo como um autoritario. Na
humildade sempre. ©

(Entrevistado 10, 26 anos XX tempo de skate)

Como explicado anteriormente, porém, esse respeito ndo é algo restritivo, como muitas
vezes pode ser no surfe. O entrevistado 7, explicou que o localismo no skate ndo esta
associado a submisséo aos locais ou preferéncias na fila para os obstaculos. Para ele,
respeitar os locais € respeitar a luta deles para fazer o pico ou pista acontecer. Jogar lixo



no chéo, danificar obstaculos ou fazer qualquer coisa que prejudique a coletividade do
pico, € o maior ato de desrespeito possivel.

4.1.5 Hierarquia identificavel: mais cresce quem fortalece

Conforme sec¢édo anterior, foi possivel observar o respeito, admiracédo e relevancia que
possuem 0s skatistas locais e mais antigos de determinada pista ou pico de skate. Essa
visdo que outros integrantes da tribo possuem pelos que lutaram para fortalecer a pratica
e a cultura do skate local, se alinha com mais um dos requisitos para que seja possivel
de entender o skate como uma subcultura de consumo: possuir hierarquia bem definida
(SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995; FOX, 1897).

Pelo que foi obtido de informacé&o através dos dados dessa pesquisa, porém, foi possivel
compreender que néo existe apenas essa forma de ascender hierarquicamente em uma
comunidade de skate local. Muitos entrevistados afirmaram existir diversos meios de
ascender na tribo, sendo que alguns sao mais fortes e relevantes do que outros.

Dentre os diversos caminhos possiveis, foi possivel coletar meios como uma maior
habilidade técnica, a influéncia em midias sociais, pela quantidade de lagos que possui
No pico ou pista em questao, pela insergéo e envolvimento com a cultura, entre outras.

O entrevistado 11, quando perguntado sobre a existéncia de uma hierarquia identificavel
na subcultura do skate, respondeu o seguinte:

“Eu acho que existe isso, tem diversas formas de se alcangar isso, e algumas
delas, algumas formas néo te garantem receber essa autenticidade. “
(Entrevistado 11, 36 anos, 20 anos de skate)

O exemplo utilizado por ele foi a habilidade técnica. Ser tecnicamente bom no skate &
uma forma de ascender na subcultura e ganhar autenticidade, porém, caso a pessoa
possua alguma outra caracteristica negativa que destoe do resto da comunidade, é
possivel que ser bom ja ndo seja o suficiente. Para ele, esse é o exemplo mais classico
dessa situacao. A entrevistada 12, quando perguntada se existem pessoas que possam
estar acima na hierarquia, também abordou o assunto:

“Existe, né? Quando a pessoa é realmente muito, muito boa, né? E ela tem que
ser minimamente simpatica, porque senao eu duvido que vao admirar ela, mesmo
que ela seja incrivelmente sensacional. *

(Entrevistada 12, 23 anos, 1 ano e 4 meses de skate)

Para os entrevistados 5 e 9, os skatistas mais jovens, que estdo comecando agora,
respeitam e valorizam mais quem sobe na hierarquia pelo fator técnico, negligenciando
0S meios culturais e o fortalecimento da cena, que para a maioria dos entrevistados, € o
mais importante.

O entrevistado 22 explica:



“Existem motivos outros para as pessoas estarem nesse lugar maior de uma
hierarquia, de um prestigio, que podem ser justos ou ndo. S6 pela performance
técnica, eu acho que néo, ndo é um motivo legal. Para mim, o maior motivo que
deve ser mais prestigiado, é o quanto essa pessoa soma na cena. “

(Entrevistado 22, 24 anos, 14 anos de skate)

A fala do entrevistado 22, evidencia que, por mais que o fortalecimento da cena nao seja
a unica maneira de ascender na hierarquia, € sem duvidas a mais nobre e valorizada pela
comunidade.

Ao longo das entrevistas, foi possivel perceber que existe um sentimento muito forte de
igualdade entre os skatistas, e que a palavra hierarquia, soou um pouco forte para alguns
sujeitos. O proprio entrevistado 22, antes de fornecer os dados mencionados nos
paragrafos anteriores, associou 0 termo a uma estrutura de poder repressiva.

Os achados de Schouten e Mcalexander (1995), justificam e reforcam essa interpretacao
gue o entrevistado 22 teve dessa palavra. Os grupos de mais alto nivel hierarquico em
seu estudo, muitas vezes poderiam menosprezar 0s grupos mais brandos. Fox (1987)
identificou nesses grupos mais amenos uma relacéo de admiragao e servidao aos grupos
de maior nivel hierarquico.

Os dados coletados nesse estudo, porém, mostram que a ascensao hierarquica no skate,
nao acontece da mesma forma. Os grupos de maior nivel de envolvimento e respeito na
hierarquia, mantém o contato muitas vezes de igualdade com os de niveis inferiores. O
entrevistado 11, ao falar sobre sua relacdo com os skatistas locais da Praca XV, disse o
seguinte:

“Vou voltar a falar até por mim, assim. Eu hoje chego na Praca XV e eu converso
com caras que sao meus idolos assim. E ndo é idolo porque o cara é um grande
skatista ndo, é porque eu vejo os caras |4, eles brigaram muito por aquilo, eles se
movimentam em prol do skate a muitos anos e aquele cara é uma referéncia para
mim (...). Eu ndo sou bom tecnicamente e eu néo estou ali todo dia, eu ndo sou o
cara mais amigo deles, mas quando eu chego ali eles me acolhem como se eu
fosse 0 amigo de todos os dias dele andando de skate. Entdo eu sei que eu posso
sentar la com eles para falar sobre qualquer coisa e os caras me detém um certo
respeito assim. Eu acho que isso acontece em grande parte porque eu também
mostrei que eu respeito muito eles. Entdo o respeito para mim, foi uma via que fez
chegar proximo. Me fez ter esse respeito matuo e essa autenticidade igual vocé
falou. “

Essa maior proximidade e respeito entre 0s niveis hierarquicos na cultura skatista,
evidencia uma certa dificuldade em identificar essa estrutura para alguns sujeitos. Os
entrevistados 7 e 21, por exemplo, ao serem perguntados sobre a existéncia de skatistas
mais respeitados do que outros, inicialmente, afirmaram ndo perceber essa
diferenciacdo, e que todos os skatistas estavam no mesmo patamar de respeito e
admiracdo em qualquer pico ou pista. Posteriormente, ambos complementaram suas
falas indicando skatistas locais e pessoas que ja fizeram pela cena como possiveis
skatistas mais respeitados.



4.1.6 “M6 variedade”: A heterogeneidade dentro da subcultura

Apesar de ser necessaria a existéncia de um Ethos identificavel dentro de uma subcultura
de consumo, a literatura afirma que podem existir diversos grupos dentro dela. Grupos
esses, que podem ter suas proprias hierarquias, praticas de consumo, Ethos, e
interpretacdo das crencas e dos valores. (SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995;
ACEVEDO; WESTPHAL, 2014).

O entrevistado 9, por exemplo, quando perguntado sobre a existéncia de uma cultura do
skate, afirmou que ela existe, porém, que € muito ampla para se padronizar. A
entrevistada 25 demonstrou ter uma opinido semelhante sobre essa pergunta, mas
entrou em mais detalhes:

- Com certeza! E também, tipo, ela é toda fragmentada, assim. Existe todo tipo de
skatista também, né? Assim como todas as tribos também tem as subtribos dentro
do negdcio. Porque p6, tem a galera mais undergorund assim, tipo, tem a galera
mais pop, que anda mais “prd”, a galera tipo atleta mesmo. P9, tem tudo que é tipo
de skatista. Todo tipo mesmo. Aqueles coroazao old school. M6 variedade. E é um
neg6cio que agrega muito assim, cultura undergrounmd assim de rua. E muito
bom.

(Entrevistada 25, 21 anos, 4 anos de skate)

A entrevistada 25 menciona a existéncia de skatistas mais voltados para a cultura do
skate de rua, o que ela chama de underground, em dicotomia com um grupo mais voltado
para o skate como profissédo e esporte. Esse assunto sera abordado em mais detalhes
na secao 4.2.2.

Os entrevistados 8, 20 e 21 afirmam que existe um estilo estereotipado pelas pessoas do
skatista. Esse estilo, de acordo com eles, consiste em calca “balao”, camisas mais largas,

boné e ténis mais gordinhos.

Para eles, porém, esse estilo ja deixou de ser o padrdo dentro da comunidade do skate,
que, como mencionado anteriormente, passa a ter um leque muito maior de
possibilidades. O entrevistado 20 afirma que hoje em dia o estilo dos skatistas € muito
influenciado pelo gosto musical e pessoal de cada integrante, enquanto o entrevistado
21 destaca que com o passar do tempo, cada skatista encontra seu estilo e seu grupo
dentro da tribo.

Além disso, Maffesoli (1998) e Frehse (2006) destacam que néo existe lealdade por parte
dos individuos para apenas um grupo, e que dentro de uma tribo especifica, seus
membros muito provavelmente fazem parte de diversas outras tribos. Isso se mostra
evidente quando analisamos o entrevistado 10, que além de fazer parte da tribo do skate,
também €& um membro da cultura Punk.

Alguns entrevistados relataram que em outros tempos, existiam rixas entre alguns desses
grupos, mas que hoje em dia, 0 que prevalece € o respeito e a unido. O entrevistado 21



afirma que quem fomenta ou participa desses conflitos ndo pode ser considerado skatista
de verdade.

Maffesoli (1998) e Frehse (2006) também afirmam que os fatores espagco e tempo
também influenciam as préaticas e crencas da tribo, o que parece acontecer na
comunidade skatista. As mudangas de perspectivas da tribo ao longo do tempo, seréo
melhor abordadas nas subsecdes da secéo 4.2.

Diversos entrevistados relataram perceber diferencas culturais entre os picos e pistas da
cidade. A entrevistada 25 falou 0 seguinte sobre o assunto:

“ Regionalismo, cara! P6, gente de bairro mais nobre assim, pista mais nobre vai
ser completamente diferente de algumas de outros lugares, assim. De um bairro
mais pobre, assim. Tipo maré, por exemplo. A galera é completamente diferente.
Completamente. “

(Entrevistada 25, 21 anos, 4 anos de skate)

Nesse aspecto de regionalismo, a Praga XV foi destacada por diversos entrevistados
como o local de maior forca e influéncia cultural para o skate no Rio de Janeiro. Além
disso, por se localizar na zona central da cidade, é de facil acesso, e por muitas vezes,
representou a unido desses grupos diversos que foram mencionados nesta secao. Este
assunto sera melhor abordado a partir da secdo 4.3.1.

4.2 Autenticidade e envolvimento: o que é o skate e 0 que é ser skatista?

Agora que foi possivel levantar quais os principais valores e praticas que compdem o
Ethos da subcultura do skate, bem como quais as formas de ascender hierarquicamente
nesse grupo, faz-se necessario compilar o entendimento dos entrevistados quanto a
autenticidade no skate, ou seja, identificar na visdo dos praticantes, o que é ser skatista
de verdade.

Em sua pesquisa sobre a cultura punk, Fox (1987) identificou que quanto maior a
autenticidade, maior o nivel na hierarquia, e que essa autenticidade esta diretamente
atrelada ao nivel de envolvimento dos integrantes. Isso significa dizer que os Punks que
se envolvessem com as praticas e valores da cultura apenas aos finais de semana, por
exemplo, deteriam menor nivel de autenticidade na tribo.

Os relatos dos sujeitos dessa pesquisa sdo semelhantes. Muitos afirmam que para ser
considerado um skatista de verdade, é necessario que os valores e crengas inerentes ao
Ethos da subcultura facam parte do cotidiano do praticante. O entrevistado 11, quando
perguntando o que € ser skatista respondeu:

“Vou falar de uma forma ampla, assim, € o envolvimento. Porque assim, quando
eu penso em envolvimento eu penso em estar la. Entdo eu acho o cara que quer
andar de skate, que gosta do skate, ele vai querer estar, participar, ele e o skate
dele, aonde o skate esta acontecendo (...). E ai eu acho que esse envolvimento
consciente por parte do skatista ele querer ali, essa vontade de participar, de estar
ali de andar com o skate, de o skate estar presente ali no dia a dia dele. Eu acho



que isso torna ele skatista de alguma forma assim. Porque o skate ele fica com a
gente todo dia assim. Todos os dias, mesmo que a gente ndo esteja andando de
skate. Entdo hoje a gente participa, tem uma ligacdo até mesmo que seja pela
internet. A gente estd vendo alguma coisa, esta curtindo alguma coisa, esta
repostando alguma coisa, estd comentando de um amigo (...). Igual a gente agora.
Para mim isso agora € skate. O que a gente esta fazendo é muito doido, a gente
se conheceu e a gente esta falando de skate e o skate esta na nossa vida de
alguma forma. Vocé esta terminando seu projeto de graduacao, seu trabalho de
conclusdo falando de skate. Tem skate aqui atrds, uma foto, tem skate aqui
embaixo da minha estante. Porra, é isso. A gente esta envolvido de alguma forma
(...). Vocé vai ver que tem algumas pessoas que deixam de andar de skate por
anos, os caras sdo pais de familia, mas de alguma forma ele esta envolvido ali.
Ele tem o cara tem |4, esta cuidando da filha dele, mas ele abre Youtube e vé um
video de skate, ele liga a televiséo, e esta dando STU, ele para para ver. E ele
acompanha aquilo de alguma forma, aquilo ainda esta, ele ainda pertence aquilo
ali, ele esta envolvido de alguma forma, mesmo que ele nao ande de skate.
(Entrevistado 11, 36 anos, 20 anos de skate)

O relato acima evidencia que o nivel de envolvimento ndo esta necessariamente atrelado
a realizacdo da prética esportiva do skate em si, mas sim, ao quédo aderente se esta a
cultura e o quanto essa aderéncia baseia seus gostos, valores, decisdes e praticas do
cotidiano. O entrevistado 4 reforga:

“ Ser skatista é tipo familia, sabe? E unido, é respeito, ta ligado? E é uma cultura,
n&o sei explicar. E muito uma cultura, sabe? Tipo, € muito mais a forma de vocé
agir que acho que isso te torna skatista. N&o é vocé andar de skate eu acho, acho
que € mais a forma de vocé agir, de vocé se comportar que te torna um skatista.
Légico que andar de skate também, mas tipo assim, ndo é sé andar de skate, ndo
é s6 mandar manobra. E sua maneira de se comportar, sabe? De agir.
(Entrevistado 4, 22 anos, 8 anos de skate)

A entrevistada 13 esta a menos de 1 ano praticando o esporte, mas ja afirma que seu
maior objetivo € conseguir levar a filosofia e aprendizado que a cultura tem lhe
proporcionado para as outras areas de sua vida.

Um exemplo interessante de como levar o skate para outras areas de sua vida foi
abordado pelo entrevistado 22, que trabalha com audiovisual, e explicou que o skate
possui sua propria linguagem nesse ramo. Ele ja atuou com edicdo e producdo de
documentarios, musicas, videos para publicidade de empresas privadas, e em todos
esses trabalhos, se utiliza das referéncias que absorveu dos contetdos de skate.

Para ser considerado um skatista, portanto, € mais importante que se esteja aderente a
cultura e que se faca presente dentro da tribo, do que praticar o esporte propriamente
dito, que apesar de também ser, de certa forma, um requisito, ndo garante a alguém a
autenticidade necessaria para ser aceito no grupo. O entrevistado 14 exemplifica através
de uma pessoa que conheceu. Ele conta que esse conhecido era muito bom
tecnicamente, mas que nao respeitava os valores da subcultura ofendendo outros
skatistas, e diminuindo o esfor¢co de iniciantes. O entrevistado afirma que essa pessoa
anda de skate a vida toda, mas néo é skatista.



4.2.1 Skate de rua na pista?

O street skate, ou skate de rua, € uma pratica, como ja diz 0 nome, oriunda da rua. Essa
visdo diferenciada do skate sobre a arquitetura urbana evidencia ainda mais a conexéo
dos praticantes com a rua, que para a entrevistada 13, é o fator mais importante sobre a
cultura do skate:

“P6 mano, eu acho que o skate é muita coisa, ta ligado? Ele é cultura, ele é familia,
€ unido, e eu acho que o mais importante de tudo sobre o skate é que ele é rua,
ta ligado? E rua é cultura. “

(Entrevistada 13, 20 anos, 7 meses de skate)

Praticar o esporte na rua, porém se mostra por muitas vezes uma questao complexa para
0 poder publico, que encontrou como solucao, construir pistas de skate, ou seja, locais
especificos designados para a pratica (MANUEL, 2018).

O que a literatura nos mostra, € que essas pistas ndo aparentam ser tao interessantes
para os praticantes quanto a rua (CHIU, 2008; MACHADO, 2012; MANUEL, 2018).

O entrevistado 3 associa essa conexao com a rua a uma maior autenticidade. Ele afirma
gue particularmente prefere andar de skate em pista devido a facilidade, mas que acredita
que a rua € mais legitima.

O entrevistado 5 parece preferir a rua pelo desafio, enquanto o entrevistado 11
complementa afirmando que sente maior prazer devido ao maior sentimento de
superacao quando acerta uma manobra na rua.

De todo modo, o panorama apresentado pela maioria dos entrevistados nos evidencia
uma maior aceitacdo dos mesmos com as pistas de skate, em comparacdo ao que
revisdo de literatura apresentou. Os entrevistados 1, 4 e 21, por exemplo, afirmaram
gostar de praticar na pista de skate e na rua igualmente, onde o primeiro se destaca pela
qualidade dos obstaculos, logo, uma maior facilidade para se aperfeicoar tecnicamente,
e 0 segundo pela imprevisibilidade e maior possibilidade de se exercer a criatividade.

Dessa forma, € possivel inferir que a ligacdo do skate com a rua vai além de
necessariamente praticar em obstaculos fornecidos pelo espaco urbano. O skate, na
realidade, se mostra como apenas uma das diversas formas de culturas urbanas que a
rua pode fomentar. O entrevistado 23, fala sobre a unido que existe entre o skate e os
diferentes tipos de cultura de rua:

“ Cara, é uma cultura assim, de rua, né? Evolve grafite, hip-hop, musica. Quer
dizer, um garoto faz um video ai ele bota uma musica, e sempre bota de um amigo
as vezes que esta comegando. “

(Entrevistado 23, 7 anos como proprietario de loja de skate)

4.2.2 Olimpiadas e competitividade: skate é esporte?

Beal e Weidman (2003) ja alertavam em seu estudo sobre a aversdo a competitividade
ser um dos valores mais marcantes da tribo skatista. Esse fator foi percebido também



pelo discurso de alguns praticantes. O Entrevistado 4, quando perguntado
comportamentos que considera inaceitaveis para um skatista, respondeu o seguinte:

“Cara, eu nao sei. Mas talvez levar as coisas muito como competigéo, sabe? Tipo,
ser menos unido. A forma de vocé tratar, tipo assim, se achar melhor que os outros
assim, sabe? (...). Para mim ndo tem quem anda mais, sabe? S&o apenas skates
diferentes. “

(Entrevistado 4, 22 anos, 8 anos de skate)

Por outro lado, foi possivel observar que a grande maioria dos entrevistados nao se opde
as competicbes, o proprio entrevistado 4, demonstrou isso ao longo do restante da
entrevista. Os achados de Machado (2012a), revelaram que skatistas quando estédo em
competicBes, estdo mais interessados em se divertir e encontrar os amigos do que
necessariamente ganhar.

O entrevistado 10 destaca que, apesar de gostar muito de andar de skate na rua e da
subversividade da tribo, também é um grande adepto dos campeonatos, e participa
sempre que pode.

Dessa forma, é possivel inferir que os integrantes da tribo ndo sdo avessos as
competicbes, mas sim, as atitudes competitivas. Durante o periodo de observacgao, o
autor participou do maior evento anual de skate na Praca XV, o | Love XV, que celebra a
conquista da liberacdo do skate na praca. Neste evento, foi possivel observar algumas
competicdes relampagos, chamadas de “Best Trick” pelos skatistas. Por mais que todos
os mais de 30 participantes tivessem o interesse em ganhar, quando o ganhador da
competicdo acertou a manobra que |he deu a vitéria, todos os participantes
comemoraram juntos.

A fala do entrevistado 15 complementa esse raciocinio. Ele afirma que em qualquer
competicdo de skate, o que os participantes e espectadores estdo em busca, sao as
manobras, e que por isso, por mais que seja possivel que um fa esteja torcendo para
algum skatista especifico, ele vai ficar feliz e comemorar quando um adversério acertar.

De todo modo, Schwier (2020) identificou a resisténcia de alguns skatistas a participacdo
do esporte nas olimpiadas, justificada pelo receio de que se perca a esséncia e os valores
da subcultura. Na data que esta pesquisa esta sendo redigida, porém, as olimpiadas ja
aconteceram, logo, € possivel entender se a visdo da comunidade do skate segue a
mesma ou nao.

Apesar de ainda existir alguns receios e ponderacdes a serem feitas, nenhum dos
entrevistados se mostrou totalmente avesso ao processo de inclusdo do skate como
esporte olimpico. A resposta quase unanime fornecida pelos sujeitos desta pesquisa foi
gue o skate nas olimpiadas gerou frutos positivos e negativos.

Como lado positivo, o entrevistado 3, por exemplo, destaca a popularizacdo e
midiatizacdo do skate. Os frutos a serem colhidos dessa maior visibilidade, para a maioria



dos entrevistados, foi uma maior aceitacdo do senso comum em relacéo ao skate, e uma
diminuicdo no pensamento de que o skate é algo marginal, criminoso ou subversivo.

Como outro ponto positivo, 0s sujeitos foram capazes de observar um fortalecimento do
mercado do skate como um todo. O entrevistado 5 afirma que instrutores, lojistas e donos
de marcas foram capazes de aumentar seus ganhos. O entrevistado 23, dono de uma
loja de skate no Rio de Janeiro, e o entrevistado 2, fotografo e produtor de eventos de
skate, confirmam esse aumento na procura, e garantem ter se beneficiado do skate como
esporte olimpico.

No aspecto negativo, grande parte dos entrevistados demonstrou certo desconforto com
a forma com a qual o evento foi conduzido. Retomando o raciocinio do entrevistado 3,
ele destaca que o uso de uniformes e falta de visibilidade para as marcas que patrocinam
os atletas, foi um total descaso com a cultura do skate. Para ele, ndo é possivel se utilizar
dos moldes de esportes tradicionais em esportes ndo tradicionais.

Ele afirma ainda que apenas midiatizar e explorar economicamente a visibilidade de um
esporte que foi historicamente oprimido, sem exibir para o publico geral a cultura que
existe por tras, traz uma visdo deturpada do skate para o mainstream. Ele complementa
usando como exemplo uma situacdo que ocorreu nas olimpiadas em 2021:

“As pessoas acreditam que conhecem o skate. Mano, nao conhecem! Tanto nao
conhecem, que quando algo tdo tradicional do skate que é o cara aplaudir,
comemorar a trick do maluco que esta competindo contra ele, as pessoas nao
compreendiam, porque isso nunca foi falado. Isso nunca foi informado para as
pessoas, e skate é sobre isso. E sobre amizade, sobre vocé superar seus proprios
limites, ta ligado? Independentemente de eu estar competindo com vocé ou néo. “
(Entrevistado 3, 23 anos, 9 anos de skate)

O entrevistado 16 vai além, ele afirma que o que rege 0 consumo no skate é a cultura da
rua, € que caso os investidores que tentem lucrar através do crescimento midiatico do
skate, se utilizem apenas do que assistem na televisdo e no mainstream, estarao sujeitos
a falir.

Para Schwier (2020), a esportivizacao do skate € um processo natural que nao age de
forma predatoria a cultura. A maior parte dos entrevistados nesta pesquisa concordam
com essa afirmacdo, e assim como o autor, acreditam que seja possivel que o skate
como esporte e 0 skate como cultura caminhem lado a lado.

Para o entrevistado 4, essa alianca é possivel, e depende apenas de como as proximas
geracdes vao ser educadas quanto a cultura e os valores ndo competitivos do skate. Ele
afirma:

“Da para os dois andarem lado a lado. Isso é mais da vivéncia que a nova geragao
vai ter, entendeu? (...) Da forma que as pessoas de antes vao, tipo, falar para nova
geragao, tipo, o que que é skate, assim. “

(Entrevistado 4, 22 anos, 8 anos de skate)



Historicamente, a tribo skatista parece néo gostar de se referir ao skate como um esporte,
e sim como um estilo de vida (BEAL; WEIDMAN, 2003; KILBERTH; SCHWIER, 2020). A
maior aceitacdo da comunidade quanto a esportivizacdo da pratica, inclusive em
consequéncia da grande aderéncia dos integrantes ao skate como esporte olimpico,
aliada aos relatos dos sujeitos desta pesquisa, fazem com que seja possivel entender
que o skate agora é aceito como ambos. O entrevistado 5, por exemplo, afirma:

“Cara eu acho que é um esporte sim, velho. E um lifestyle? Claro que €, sobre tudo
isso que a gente falou aqui. Mas ele é um esporte. Eu quando fico 2 ou 3 dias sem
andar eu ja sinto que meu corpo esté ficando meio devagar, meio lerdo, entéo eu
tenho que ativar o meu corpo. E é como qualquer outro esporte, se vocé fica sem
praticar, quando vai andar de novo, vocé fica meio lento.”

(Entrevistado 5, 34 anos, 24 anos de skate)

4.2.3 O fim de uma era marginal?

Conforme ja abordado, o skate originalmente era considerado uma prética subversiva,
inclusive, tendo sua pratica criminalizada ao longo da histéria em diversas partes do
mundo ((BEAL, 1995; STRATFORD, 2002; BEAL; WEIDMAN, 2003; DINIZ; SILVA, 2014;
Kilberth; Schwier, 2020). Atualmente, porém, é possivel afirmar que o skate possui uma
maior conexao com o0 mainstream, inclusive sendo comercialmente explorado por
grandes corporacdes (ATENCIO; BEAL; WRIGHT; MCCLAIN, 2018).

As Ultimas secdes evidenciaram que os skatistas atuais estdo cada vez mais abertos,
diferentemente dos descritos nas pesquisas mais antigas, e é possivel observar ndo
apenas um distanciamento, mas um desejo por esse distanciamento com a
marginalidade e com a subversividade pelos skatistas. Isso fica ainda mais evidente
guando os entrevistados responderam sua percepc¢ao sobre 0os impactos positivos das
olimpiadas. Quase todos afirmaram que um dos maiores ganhos foi a mudanca na
percepc¢ao da populagédo quanto aos praticantes. O entrevistado 4, por exemplo, afirmou:

“Acho que o lado bom é que popularizou demais. Popularizou muito o skate. As
pessoas estdo se interessando mais, sabe? Esta sendo menos visto como coisa
de vagabundo, marginal, drogado. *

(Entrevistado 4, 22 anos, 8 anos de skate)

Mesmo assim, a marginalidade ainda € apreciada por alguns. O entrevistado 16, por
exemplo, afirmou algumas vezes ao longo da entrevista sobre seu apreco pelo
movimento marginal, mas além de néo ter sido claro quanto a o que isso significa para
ele, também n&o demonstrou ou mencionou nenhuma atividade marginal ou subversiva
gue pratique.

Nesse sentido, a marginalidade e a subversdo do skate parece nao ser mais a prioridade
cultural que a tribo quer passar, conforme dito anteriormente. A luta pela legalizacdo da
pratica do skate, permite que hoje os skatistas possam descansar nesse sentido, e
mostrar para 0 mundo 0s outros aspectos dessa riquissima cultura. O entrevistado 18,
que fez parte do coletivo XV durante a luta pela legalizacdo do skate na Praca XV de
Novembro, afirma que hoje o skate ndo é mais uma contracultura.



O entrevistado 3 ndo compreende a razao pela qual alguns integrantes ainda tém apego
ao skate como atividade marginal, e foi questionado se acredita que os skatistas querem
que a atividade deixe de ter essa conotacao, principalmente atrelado ao cenario pés
olimpico. Ele respondeu o seguinte:

“Cara eu acho g sim mano, honestamente eu acho que sim. Tem muita gente que
vai falar que ndo. Porque o que a gente compreende como desmarginalizar é
perder a esséncia. Eu acho que o skate ndo vai perder a esséncia, mas eu acho
que ele vai ter respeito. Ele vai ter respaldo do Estado. Vocé vai poder andar de
skate em um pico sem ter medo de um seguranga chegar com uma arma e botar
na sua cara, entendeu? E eu nao vejo isso como algo maléfico. *

(Entrevistado 3, 23 anos, 9 anos de skate)

Conforme afirma o entrevistado 3, muitos praticantes ainda se preocupam que essa
perda da marginalidade esteja atrelada ao fim da identidade e da esséncia do skate.
Diversos entrevistados, porém, entendem que isso ndo sera um problema, e que basta a
geracao atual levar essa esséncia para as geracgoes futuras.

Schwier (2020) afirma que mesmo com a inser¢do dos skatistas nos padrdes capitalistas,
eles ainda conseguem representar bem os valores rebeldes e ndo conformistas da
subcultura.

Antunes (2020) afirma que as estruturas hierdrquicas do skate estdo sendo
paulatinamente ressignificadas, e € possivel afirmar que o0 mesmo esta acontecendo com
a interpretacdo da marginalidade da tribo. O entrevistado 10 afirmou que o que une 0s
skatistas como cultura € a resisténcia aos padrdes impostos, e destacou a cultura do
fortalecimento como resisténcia ao capitalismo e a luta constante da tribo contra o
preconceito.

O entrevistado 22 afirma que o0 que mais gosta no skate hoje, € o dialogo que ele tem
com as lutas dos oprimidos pela sociedade, e 0 abrago que a comunidade tem com a
diversidade. Esse novo significado marginal que o skate esta aderindo, foi o que fez com
que esse entrevistado se sentisse confortavel para assumir a propria bissexualidade.

Este fator facilita o entendimento de que o skate ndo mais é algo marginalizado pela
pratica da atividade. No lugar disso, a tribo vem tentando se reinventar para abracar
agueles que sao marginalizados pela sociedade, substituindo a subversao, a exclusao e
0 preconceito, pelo respeito e pela convivéncia.

Obviamente, assim como em todos 0s ambitos da sociedade, o skate ainda tem um longo
percurso pela frente em busca de uma total desconstrucéo e incluséo de todos 0s grupos
por todos os integrantes. A auséncia de autenticidade para as mulheres na cultura, por
exemplo, ainda € uma questao, e isso sera melhor debatido na proxima secao.



4.2.4 O skate feminino e a busca pela autenticidade

Conforme apresentado na secdo 4.1, o skate feminino vem sendo historicamente privado
de autenticidade e respeito na subcultura. Por muito tempo skate foi considerado um
esporte exclusivamente masculino, principalmente por conta do risco apresentados pelo
esporte se opor aos padrdes femininos impostos historicamente pela sociedade (BEAL,;
WEIDMAN, 2003; ATENCIO; BEAL; WILSON, 2009; ANTUNES, 2020).

Beal e Weidman (2003) coletaram diversos relatos em sua pesquisa, de skatistas do sexo
masculino afirmando serem contra a pratica por mulheres, e que skate era uma atividade
exclusivamente masculina.

O entrevistado 22, ndo acredita que essas caracteristicas machistas estejam atreladas a
cultura do skate em si. Para ele, isso € apenas um reflexo da sociedade em que vivemos.
Quando lhe foi perguntado sobre a autenticidade e respeito no skate feminino, respondeu
que, infelizmente, elas s6 irdo conquistar seu espagco quando isso também ocorrer nas
outras esferas da sociedade.

De todo modo, esse cenario parece estar evoluindo positivamente na comunidade do
skate. Todos os entrevistados desta pesquisa afirmaram apoiar o skate feminino. Para
eles, a quantidade de mulheres iniciando e ganhando respeito na tribo esta aumentando,
e estao felizes com isso. Os entrevistados 1 e 5 explicam:

“Um grupo até hoje que € menor que os homens andando de skate, mas
atualmente eles estdo mais presentes, mas sempre esteve presente. Sempre teve
um grupinho feminino andando de skate e esta sempre inclusa também. Eu acho
isso muito legal. Tem que acontecer mesmo (...). Nao existe skate masculino e
skate feminino, todo mundo anda de skate. “

(Entrevistado 1, 21 anos, 7 anos de skate)

“Cara eu acho muito legal porque estda aumentando, né? Desde quando eu
comecei a andar eram poucas mulheres, meninas andando (...). E a gente esta
assim, num momento de expanséo total, né? Apds o feito ai da Rayssa Leal, né?
O efeito Rayssa, que virou um marco na histéria do skate. “

(Entrevistado 5, 34 anos, 24 anos de skate)

Conforme mencionado acima pelo entrevistado 5, Rayssa Leal fez historia nas
olimpiadas ao se tornar a mais jovem medalhista olimpica da historia do Brasil. Esse
acontecimento causou uma grande onda de interesse e engajamento das meninas para
comecar a praticar o esporte.

Esse fendbmeno, que vem sendo apelidado pela midia de “Efeito Rayssa”, também teve
como consequéncia uma maior exposicado do skate na grande midia, considerando que
a propria Rayssa Leal, por exemplo, esta tao inserida no maistream agora, que marcas
gue representam grandes forcas capitalistas, que nada tem a ver com o skate, agora
estdo se utilizando da jovem em propagandas comerciais.



Figura 4: Resultado no google para busca “efeito Rayssa”

& valor Econdmico
Efeito Rayssa faz vendas de skate no pais disparar

As medalhas de Rayssa Leal, Kelvin Hoefler e Pedro Barros nos Jogos
Olimpicos de Taquio estimularam o consumo de skates no Brasil,...

7 de ago. de 2021

I Folha
Efeito Rayssa aquece mercado de skate e vendas sobem
50%

Efeito Rayssa aguece mercado de skate e vendas sobem 50%. Em algumas
plataformas online, comércio dobrou; 70% da receita veio de compras feitas. ..

6 de ago. de 2021

B3 jornal Agora

Efeito Rayssa atrai meninas para aulas de skate em Sao
Paulo

Efeito Rayssa atrai meninas para aulas de skate em S3o Paulo. Mulheres sdo
presenca marcante nas escolinhas espalhadas pela capital paulista;...

6 de ago. de 2021

Fonte: Google



Figura 5: Rayssa Leal na capa da revista de moda VOGUE

Fonte: https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2021/11/rayssa-leal-avalia-conquistas-com-
skate-e-fala-sobre-fama-repentina-apos-olimpiada.html

Todos esses avancos, porém, seguem se mostrando apenas no ambito esportivo do
skate, considerando que a maioria dos entrevistados falou apenas do quanto que as
mulheres estdo ganhando maior visibilidade nas competicées e na midia mainstream,
principalmente com o efeito Rayssa.

Conforme ja abordado por Beal e Weidman (2003), e McCarthy (2020), a autenticidade e
o respeito do skate feminino segue sendo posta a prova no ambito da cultura do skate
fora das competicdes e da grande midia.

Para entender melhor esse cenario, faz-se necessario entender a visdo das proprias
skatistas.

A entrevistada 25, afirma que a autenticidade da cena, ainda é controlada pelos homens.

“Skate feminino é mo fodido, cara. Quem domina a cena s&o os homens, ta ligado?
A verdade é essa. Porque pd, tem vérios casos ai de assédio (...). Fora também
que falam que a galera também se sente muito intimidada. Eu ndo tenho muito
isso, mas as minas falam muito que |4 na praca XV se sentem muito intimidadas
para andar de skate. Parece que os moleques vao ficar comentando alguma coisa.

(Entrevistada 25, 21 anos, 4 anos de skate)

A cultura do skate da Praca XV de novembro — conforme sera apresentada na sec¢éo 4.3
— é a mais auténtica representante da cultura da rua no skate do Rio de Janeiro. O
discurso da entrevistada 25, corrobora com o que foi mencionado anteriormente de que



esse espaco ainda € totalmente dominado pelos homens, que por diversas vezes
desrespeita e deslegitima o espaco delas.

Essa opresséo, muitas vezes pode acabar acontecendo de maneira velada, assim como
ocorre no resto da sociedade. Conforme mencionado anteriormente, faz parte da cultura
do skate cumprimentar as pessoas ao adentrar em um pico, porém, a entrevistada 13
afirma ser costumeiro que diversos homens apenas cumprimentem outros homens,
ignorando totalmente a presenga das mulheres no local.

A entrevistada 12 relata que os homens ndo costumam colocar muitas expectativas nas
habilidades técnicas das meninas, e ja presenciou cenas como as descritas em seu
discurso:

“A galera ndo espera muito, sabe? Eles tém um certo preconceito. Sdo0 muito
simpaticos, todo mundo é muito simpatico, da varias dicas também. Mas n&o
esperam muito, entdo no momento que vocé faz a manobra que ninguém esta

esperando, é um choque surreal. Todo mundo fica “a, essa aqui tu ndo faz’,
falando com amigo, sabe? (...). Se fosse um menino fazendo isso vocé néo ia falar
isso, sabe? *

(Entrevistada 12, 23 anos, 1 ano e 4 meses de skate)

Logo, € inegavel afirmar que, pela quantidade de skatistas do sexo masculino ainda ser
extremamente superior as do sexo feminino — o que inclusive foi destacado pela
entrevistada 12 como algo negativo - atrelado a todos os preceitos machistas existentes
na mente e nas atitudes dos homens, as mulheres seguem inibidas de praticar o esporte
usufruindo da cultura por completo, e com 0 mesmo respeito e autenticidade dos homens.

Uma das perspectivas de melhora nesse cenario € o aumento da quantidade de mulheres
ingressando na tribo, processo esse que ja estd em andamento gracas ao Efeito Rayssa,
e ao crescimento midiatico das competicées de skate feminino.

Esse crescimento quantitativo, pode ser um fator que potencializa a forca e a luta do
skate feminino através da unido. A entrevistada 22, acredita que em locais onde a
guantidade de meninas é maior, o respeito e o espaco delas sdo mais evidentes.

Por ultimo, é de suma importancia que as meninas imponham sua luta em conjunto, e
que fortalecam umas as outras dentro da cena. A entrevistada 13 explica:

“Vocé ja percebeu isso? As mulheres estdo fazendo as coisas no skate hoje em
dia, elas estao fazendo para as outras mulheres, ndo € para mais ninguém. Por
gue? Porque s6 a gente nos da o devido valor. Entdo ndo tem porque a gente ficar
esperando ou ficar triste. (...). E porque assim, tipo, as coisas de fato s6 vdo mudar
guando as mulheres fizerem por elas, ta ligado? (...). A gente ndo pode esperar
ninguém fazer por nés. “

(Entrevistada 13, 20 anos, 7 meses de skate)

Para Antunes (2020), a formacéo de grupos e coletivos femininos, bem como as lutas
nas redes sociais através desses grupos ou ndo, se mostra como um importante fator



para que as mulheres possam conquistar a legitimidade e a autenticidade que lhes vem
sendo historicamente negada.

4.3 Praga XV de Novembro: a luta

Conforme abordamos na revisao de literatura, o processo de apropriacdo por skatistas
de espacos publicos subutilizados (CHIU, 2008; DINIZ; SILVA, 2014; MANUEL, 2018),
vem se repetindo ao redor do mundo.

No Rio de Janeiro ndo foi diferente. Apds mais de 12 anos de luta, em junho de 2011 os
skatistas conquistaram o direito de praticar o esporte neste local. A luta, porém, néo foi
facil. O video “021#1 RSRJ Bandido solto, skate preso (Pt.21 de 21) ”, disponivel no
YouTube, demonstra a agressividade policial, que insiste em reprimir skatistas que
praticavam o esporte no local, mesmo com uma civil implorando por ajuda, pois acabava
de ter sido assaltada.

Figura 6: print do video “Bandido solto, skate preso”

021#1 RSRJ Bandido solto, skate preso (Pt.21 de 21)
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=hCn7K4yVhkc

O entrevistado 11 fala sobre como a luta na praca XV permitiu que os skatistas de hoje
entendam que o skate ndo pode ser algo marginalizado:



“Caraca, cara. Eu acho que para mim é referéncia assim n&o por conta do lugar
né? Mas pelo movimento que aquilo ali causou na gente (..). Hoje entender que o
skate ele ndo pode ser marginalizado na minha cabeca vem, se eu tiver que pensar
na praca XV, isso também me remete a praca XV. Porque a praca XV foi o palco
que a gente conseguiu concretizar isso, sabe? Mostrar para todo mundo que é
possivel, que a gente ndo precisava ser tratado assim e que o skate é maior do
que isso. “

(Entrevistado 11, 36 anos, 20 anos de skate)

O entrevistado 17, que € uma das principais referéncias nessa luta, fala mais um pouco
sobre o significado da praca para ele e para os skatistas:

“A XV para mim é uma referéncia e é uma base (...). E um lugar que me trouxe
uma noc¢ao de que vocé faz parte da cidade e de que vocé tem o poder de mudar
a cidade (...). O mais importante é o processo. Vocé aprende, vocé erra, como o
skate, né? O processo de lidar com as pessoas, de formar grupos, de formar
coletivos, de ser persistente, de fazer o que acredita, de fazer o que gosta. De
voceé ir atras de ndo aceitar um ndo como resposta. Entdo isso daqui para o Brasil
inteiro € um centro histérico. E muito importante para o Brasil inteiro. Mas para nés
skatistas tem um significado especial além do histérico, né? No meio da sociedade.
Que é um significado de conquista, € um significado de referéncia, € um significado
de aprendizado, é um significado de evolucdo, amizade, diversdo, de
autoconhecimento, de espalhar o conhecimento e aprender com as pessoas. E
também foi um local de brigas, de desentendimentos, mas esses
desentendimentos foram importantissimos para a nossa evolugéo. “ (Entrevistado
17, 43 anos, 30 anos de skate)

A praca XV, portanto, se mostra como o inicio da resisténcia no skate do Rio de Janeiro.
Essa luta foi liderada pelo Coletivo XV, grupo de skatistas locais que serviu de ponte entre
0 governo e os praticantes durante os 11 anos de proibi¢cdo, e que até hoje tem esse
papel de mediador e de fomentador da cena local.

Esse trabalho, porém, aparenta ter transcendido a praca XV. Para os entrevistados, a
luta do coletivo influenciou toda a cultura do skate no Rio de Janeiro, além de ter sido um
grande marco para a criacdo de diversos outros coletivos de skate ao redor da cidade. O
entrevistado 14, que faz parte do coletivo Madureira afirma:

“A praca xv, ela € um coletivo de skate foda demais, assim, incrivel. E eu ja reparei
que ultimamente muitos grupos assim de regifes tdo de fortalecendo e criando
coletivos também (...). A praga XV meio que foi o grande exemplo. ©

(Entrevistado 14, 31 anos, 20 anos de skate)

4.3.1 Praga XV, eu te amo

E importante entender, portanto, a relevancia que esse espaco tem para a cultura do
skate no Rio de Janeiro. Para o entrevistado 21, representa a maior for¢a cultural do
skate na cidade:

“Porra, total! A cultura do skate do Rio é a Praca XV! Ndo tem outra. Tu chega ali
e tu vé, mano. Ali é o real skate Rio de Janeiro, é a praga XV. Ndo tem outro lugar,
ndo tem mesmo, mano. O foco é ali! “



(Entrevistado 21, 22 anos, 12 anos de skate)

O entrevistado 16 reforga esse pensamento, e afirma que a Praca XV é a chama motriz
gue mantém o skate do Rio de Janeiro aceso.

Esse status histérico e cultural que a praca ganhou, faz com que, de acordo com o
entrevistado 9, ela seja reconhecida internacionalmente, e se torne destino de skatistas
do mundo todo.

O entrevistado 18, que anda de skate na praga XV desde sua reforma em 1999, afirma
gue ja existiu uma rixa na cidade entre os skatistas da zona sul e da zona norte, e que a
praga XV foi um local de unido e de encerramento deste localismo conflituoso.

Diversos entrevistados relataram que a praca XV, por se localizar no centro da cidade e
ser de facil acesso, une todos os skatistas de todas as zonas do Rio de Janeiro. O
entrevistado 23 afirma que os skatistas que residem no mesmo bairro que ele, ndo
possuem um local adequado para praticar, e que a praca XV acaba sendo a melhor
opcao.

Essa heterogeneidade - conforme abordado na secao 4.1.6-, é refletida ndo apenas no
fato da praca receber skatistas da cidade toda, mas também pelo fato de ser um pico de
rua, e ser aberto a todos os publicos. O entrevistado 14 explica que a até a energia no
local é diferente e democratica, e que os praticantes precisam lidar e interagir com todo
tipo de pedestre, desde moradores de rua, até politicos. Este fator se estende aos
skatistas, pois € possivel observar que todos 0s grupos previamente mencionados, estao
presentes na praca praticando o esporte.

Outro ponto de fomento para que os skatistas de toda a cidade queiram frequentar a
praca é a receptividade do coletivo e dos outros skatistas locais. A maioria dos
entrevistados relataram ter sido muito bem recebidos na praca desde a primeira vez que
frequentaram.

A entrevistada 13 destaca que a praca XV é a maior representacao da cultura de rua no
skate do Rio de Janeiro. O entrevistado 6 reforca isso ao abordar a esséncia artistica e
criativa que vigora no local.

Para o entrevistado 20, a praca XV possui diversos grupos com suas proprias
interpretacdes do Ethos da subcultura, mas que o principal pensamento que vigora em
todas é o de fortalecer a cena.

Durante o periodo de observacéo, o autor foi capaz de participar de um evento anual
organizado pelo coletivo: o “I Love XV”. Neste evento, foi possivel observar oficinas
artisticas, best tricks masculino e feminino, pontos de coleta para doacdo de pecas de
skate e brinquedos, apresentacdes de musicos e artistas em inicio de carreira, espaco
para brechos, aulas coletivas, disponibilizacdo de profissionais da salde como



fisioterapeutas e psicélogos, acdes sociais, forte incentivo a vacinacao contra a Covid-
19, e diversas outras atividades que fomentam, integram e conscientizam a cena.

No mesmo dia da realizacao deste evento, a 26,5km de distancia, acontecia o Skate Total
Urbe, uma das maiores competicbes da modalidade no pais, contando com a presenca
dos maiores nomes do skate no Brasil da atualidade. Por se tratar de um evento esportivo
de grande porte, e consequentemente, com maior investimento financeiro, é facil pensar
gue reuniria todos os skatistas da cidade.

O que aconteceu foi que ambos os eventos foram um sucesso, cada um com seu publico
especifico. O viés cultural e de fomento a cena local que rege o | Love XV, demonstrou
que, apesar da existéncia de best tricks, o skate como esporte e competicdo néo € o foco
na praca.

O cenario de marginalizacao do skate na praca mudou. A prefeitura que antes reprimia e
criminalizava o esporte no local, agora fomenta a atividade e os eventos culturais que &
ocorrem. O entrevistado 22 afirma que a Praca XV é uma vitrine do skate carioca, e que
todas essas atividades desenvolvidas no evento, evidenciam que o coletivo, o | Love XV,
a praca em si e seus frequentadores, sdo uma aula de cidadania em todos os sentidos,
e que merecem a atencdo e o respeito dos érgaos publicos e do restante da sociedade.

4.4 Skate e consumo

Conforme abordamos na revisao de literatura, uma subcultura de consumo consiste em
um grupo que se diferencia da sociedade através da compra de produtos, classe de
produtos, marcas especificas ou da realizacdo de atividades de consumo em comum
(SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995. As especificidades dos habitos de consumo de
determinada subcultura, exibem um sistema de significados que conectam o individuo
com a tribo a qual pertence (COOPER, McLOUGHLIN & KEATING, 2005).

Shoulten e Macalexander (1995), em seu estudo sobre a subcultura de consumo
composta pelos motoqueiros da Harley-Davidson, constataram que essa fidelidade a
essa marca somente foi possivel pois a empresa entendia o Ethos da subcultura e o
fortalecia. Beal e Weidman (2003) observaram em sua pesquisa sobre a subcultura do
skate, que os empreendedores desse ramo que estdo mais propensos a serem bem-
sucedidos, sao aqueles que melhor compreendem a cultura do skate.

Nesse sentido, faz-se necessario entender quais sdo 0s principais objetos, praticas e

caracteristicas de consumo dos skatistas da praca XV no Rio de Janeiro, bem como de
gue forma esses fatores conectam os integrantes como uma subcultura de consumo.

4.4.1 Objetos de consumo: o “carrinho”



Durante o periodo de observacao, foi possivel identificar que o skate também pode ser
chamado de “carrinho” pelos integrantes. Pessoas que nao fazem parte da subcultura
tendem a acreditar que ele seja um unico objeto de consumo, o que néo é verdade. Sao
necessarios ao menos 5 objetos de consumo para montar um skate, e cada objeto possui
uma meédia de vida atil e todo um mercado por tras.

Além disso, as marcas de referéncia para cada um desses objetos de consumo se
distinguem umas das outras nos fatores preco, qualidade, diversidade de modelos e
tamanhos, e principalmente, valor cultural atrelado.

Para melhor entendimento da estrutura fisica do “carrinho”, vide figura 7.

Figura 7: Principais pecas do skate
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Fonte: Elaboracéo do autor.

Dentre as pecas que compdem o skate demonstradas acima, vale destaque para o
shape. O shape é a parte de madeira do “carrinho”, e sua escolha adequada favorece
muito o desempenho do skatista. Além disso, é a peca do skate que geralmente perde
sua vida util mais rapido, portanto, deve ser trocada com mais frequéncia.

Essa frequente reposicéo, faz com que os skatistas tenham uma conexao mais forte com
as marcas fabricantes de shapes, e consequentemente, as tornam o objeto de consumo
com maior tendéncia a materializacdo da cultura dentre os mencionados (BELK, 1989;
SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995; KOZINETS, 2001; MCCRACKEN, 2007).

O entrevistado 3 explica:



“Cada marca também representa uma determinada subcultura. Por exemplo: DGK.
A DGK é uma marca tradicionalmente da galera que é gangstar, entdo a galera
que é gangstar consome mais coisas da DGK do que quem nao é. Por outro lado
a Zero € uma marca tradicionalmente da galera que € do rock, entdo a galera que
€ do rock acaba consumindo muito mais zero do que o cara que é gangstar. “
(Entrevistado 3, 23 anos, 9 anos de skate)

Conforme mencionado na secéo 4.1.6, a tribo do skate é bastante heterogénea, e cada
vertente da subcultura pode ter seu Ethos representado através da escolha de marcas
especificas. O problema no caso brasileiro, conforme observa o entrevistado 3, é que
muitas marcas nao chegam no pais, e quando chegam, possuem precos exorbitantes, o
que faz com que muitos skatistas optem apenas pelos produtos com melhor custo
beneficio, ou marcas nacionais que mais fortalecem a cena, o que sera melhor abordado
na secao 4.4.5.

4.4.2 Objetos de consumo: o “Kit”

A ultima pergunta realizada nas entrevistas para os skatistas padrdes foi: “Vocé acredita
gue seria possivel identificar um skatista na rua, mesmo que ele estivesse sem skate e
vocé ndo o conhecesse? “.

A escolha dessa pergunta se deve ao fato de que, por mais que os estilos de vestimentas
dos skatistas possam variar por conta da heterogeneidade da tribo, as roupas utilizadas
sdo mais do que uma escolha estética, e de acordo com o entrevistado 16, também se
qualificam como equipamento para a pratica do esporte. Ele afirma que o skate nao
permite a utilizacdo de roupas que limitem os movimentos, e que no inicio os skatistas
optaram por utilizar calcas muito largas, e que isso acabou por iniciar o estereétipo
gangstar da subcultura.

Quando foi realizada a Ultima pergunta, o entrevistado 6 afirmou:

“Essa é uma pergunta muito boa! Se fosse a uns 10 anos atrés, eu te responderia
sim, entendeu? A uns 10 anos atras, identificaria um skatista sé pelas suas vestes,
né cara? Hoje em dia ndo. Hoje em dia a galera esta muito peculiar, né? Cada um
com um estilo de roupa, cada um tendo um estilo préprio. Nao tem mais aquele,
método de vestir de ser s6 uma roupa so. Calca larga, boné e mochila nas costas.

(Entrevistado 6, 36 anos, 23 anos de skate)

Durante o periodo de observacdo participante, foi possivel observar que muitos
praticantes ainda aderem ao estilo estereotipado do skate, porém, percebe-se que ndo
mais € o padrao da tribo, e que esse estilo ndo gera identificacdo em todos os integrantes.

O entrevistado 11 também acredita que antigamente o estilo da tribo era mais
estereotipado, mas que hoje em dia isso mudou. Ele afirma:

“Cara, entao, antigamente era mais estereotipado, assim. Entdo acho que a gente
até poderia arriscar dizer quem era quem. Porque a gente era bem estereotipadao,



assim. Até quanto a roupa, né? Mas hoje em dia eu acho que skate assumiu uma
escala tdo livre, assim. E hoje em dia eu nem arrisco muito dizer, assim. “
(Entrevistado 11, 36 anos, 20 anos de skate)

Conforme abordado na secédo 4.1.2, faz parte do Ethos dessa tribo a liberdade e a
criatividade. O discurso dos entrevistados, bem como a observagcdo no campo, permitiu
inferir que essas caracteristicas influenciam de forma direta na maneira com a qual 0s
skatistas se vestem. Mesmo que ainda existam integrantes que pratiquem o esporte
vestidos da maneira que marcou seu esteredtipo, uma grande quantidade aplica sua
criatividade de maneira livre em suas vestimentas, e que isso pode tanto estar atrelado a
um grupo especifico dentro da subcultura, quanto ser apenas uma forma de extensao do
self (BELK, 1988).

A entrevistada 12 relaciona isso com a condi¢do social. Para ela, pistas de skate em
bairros mais nobres, contam com skatistas que se vestem sempre da mesma forma. Na
praca XV, porém, por ser um lugar mais diverso, ela observou que os praticantes se
vestem de maneira mais original e criativa.

Essa questdo pode ser exemplificada pelo entrevistado 22. Ele afirma ndo usar nenhuma
roupa que a logo da marca fique visivel, e também prioriza formas de consumo que sejam
menos danosas ao meio ambiente, e por isso, opta por comprar roupas reaproveitadas
em brechos.

Por outro lado, o entrevistado 11 e o proprio entrevistado 22, afirmaram que o ténis pode
ser um forte indicio de que algum desconhecido pertence ou ndo a subcultura. Assim
como o shape, o ténis é um importante fator para a performance técnica, o que faz com
gue o entrevistado 22, apesar de ndo ser um adepto da valorizacdo de marcas, selecione
de maneira criteriosa seus calgados para praticar o esporte.

Ambos destacam também a forte influéncia e preferéncia que alguns skatistas podem ter
por determinadas marcas. O entrevistado 3 exemplifica:

“E o que eu sempre falo para as pessoas, ta ligado? Tipo assim, eu amo a Vans,
sempre amei! Para mim, vestir Vans, é diferente de botar uma blusa de marca no
meu peito. Quando eu visto Vans, eu estou vestindo, para mim, a histéria do skate,
ta ligado? Eu estou vestindo o histérico daquela marca, o quanto ela fez pela
cultura. Entdo eu acredito que quando vocé usa uma blusa da Vans, vocé usa uma
blusa da Lakai, vocé usa uma blusa da Thrasher, vocé uma blusa da OUS, além
de vocé estar vestindo a marca, vocé esta vestindo aquilo que vocé &, e aquilo que
aguela marca fez pelos seus, ta ligado? “

(Entrevistado 3, 23 anos, 9 anos de skate)

A Vans foi a primeira marca a produzir um ténis especificamente para a pratica de skate
no mundo, o que faz com que os skatistas tenham um certo apego, respeito e
identificagdo. Em contrapartida, diversos entrevistados relataram que ndo mais enxergam
a marca como uma referéncia no mundo do skate. Para eles, isso se deve ao fato de que
a marca transcendeu a cena, e se instaurou com éxito no mainstream, o que pode ter



feito com que ela tenha perdido sua capacidade de materializacdo da cultura para alguns
grupos especificos da tribo (MCCRACKEN, 2007).

A consequéncia disso ficou evidente na resposta dos entrevistados, que afirmaram que
o fato de alguém estar utilizando Vans na rua, pouco pode dizer se aquela pessoa é
skatista ou ndo. Por outro lado, o proprio entrevistado 3, que possui forte apego
emocional com a Vans, admite que seu caso € uma excec¢ao, e que esse tipo de apego
as marcas de ténis e vestimenta, é muito mais forte com marcas menores da cena local.
O entrevistado 11 conclui:

“Se o cara esta usando um ténis que nado seja das grandes marcas, sei la, da Nike
SB, da Adidas, da Vans, e ai pd, fala assim, cara, esse cara aqui. E ai acho que é
0 que acontece se a gente ver hoje alguém usando um ténis da Hocks, da Ous, da
vertical. Entao tem algumas marcas assim que hoje ela me faria pensar. “
(Entrevistado 11, 36 anos, 20 anos de skate)

Em resumo, apesar do estereétipo, 0 grupo ndo possui mais apenas um estilo de
vestimenta de referéncia que crie identidade coletiva. Isso foi substituido pela liberdade
de interpretar o estilo do grupo a sua propria maneira, e dependendo de como se enxerga
dentro da tribo. As marcas, por outro lado, seguem sendo relevantes fatores de
identificacdo coletiva, mesmo que algumas tenham transcendido a cena e perdido sua
capacidade de materializacao da cultura

4.4.3 Praticas de consumo

Apés entender a realidade atual da conexdo dos skatistas com as marcas e com 0S
produtos que consomem, faz-se necessario discutir de que forma se dao os padrdes e
praticas de consumo dentro da tribo, bem como de que forma esses aspectos podem
gerar a ja debatida identidade coletiva (SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995;
KOZINETS, 2001; COOPER, McLOUGHLIN & KEATING, 2005; PEREIRA; AYROSA;
OJIMA, 2006; MCCRACKEN, 2007).

Nas ultimas duas sec0es, foi possivel observar que os skatistas levam em consideracao
fatores como, estética dos produtos, histérico da marca, custo beneficio, identificacao
com a marca e a qualidade técnica do bem de consumo. E importante, portanto, entrar
em mais detalhes sobre algumas dessas questdes.

A qualidade, por exemplo, foi destacada pelo entrevistado 22 como algo imprescindivel,
porém, o entrevistado 8 alerta que a qualidade sé pode ser um fator diferencial quando o
fator financeiro ndo for um problema. Ele afirma que caso ndo esteja com tanta
disponibilidade financeira, opta sempre pelo melhor custo beneficio.

Isso se deve também ao fato de que o skate vem se tornando um esporte cada vez mais
caro de se praticar. O entrevistado 8, que é videomaker do maior canal de skate no
YouTube do pais, exemplifica essa questao através de um video que produziram. O video
em questao, compara a qualidade de um skate que custou em torno de 100 reais e outro
gue custou em torno de 1000 reais. Esse video foi produzido em outubro de 2019, e em



setembro de 2021, lancaram novamente um video com o0 mesmo intuito, porém, ambos
os skates haviam dobrado de prego.

A estética do produto, conforme j& mencionado anteriormente, também pode estar muitas
vezes alinhada com a extensao do self do integrante (BELK, 1988), e por isso existem
varios tipos de produtos para todos os gostos, bem como marcas para todos os grupos e
vertentes da subcultura. Esses gostos, porém, também estdo condicionados ao preco
dos produtos, que mais uma vez, se mostram como uma barreira para o consumo de
algumas marcas especificas.

E possivel observar, porém, que esses fatores mencionados acima n&o s&o suficientes
para entender por completo a subcultura de consumo do skate. O uso de grupos de
referéncia, também é um fator importante, e serd abordado na secao a seguir.

4.4 .4 Influenciadores

Em qualquer ambito esportivo, € comum que celebridades sejam referéncia para
propagandas de marcas (OVIEDO; SINGH; FAGUNDES, 2019). Apesar de ter suas
particularidades, ndo seria diferente no skate.

Quando um skatista se torna profissional, ele costuma assinar e apoiar no design de
algum produto (BEAL; WEIRDMAN, 2003). No caso dos shapes, muitas vezes seu nome
vem estampado na prancha da marca que o patrocina. Isso 0 torna uma importante
referéncia na subcultura, e faz com que consumidores que gostem do estilo e das
manobras daquele skatista, queiram comprar aquele determinado produto. O
entrevistado 4, por exemplo, afirma:

“Os skatistas que eu acompanho que faz eu meio que usar a marca, assim. E
aquilo né, a marca tem um skatista que é para ele ser aimagem da marca, e acaba
influenciando outras pessoas. “

(Entrevistado 4, 22 anos, 8 anos de skate)

O entrevistado 8 afirma que um dos fatores que leva em consideragdo no momento de
optar por uma marca, é se recentemente viu algum video que tenha gostado de algum
skatistas que seja patrocinado por ela.

Isso se estende também ao ambito da moda na tribo. O entrevistado 2 relembra que apos
0 skatista profissional Ishod Wair utilizar uma shoulder bag durante sua volta em uma
competicdo internacional, iSSO passou a ser uma pratica comum entre os skatistas ao
redor do mundo.

O entrevistado 5, que é um skatista profissional, ja teve um modelo profissional assinado
por uma relevante marca de ténis nacional. Para ele, nessa época, o fato dele ser
patrocinado pela marca, incentiva muitas pessoas a consumirem esse produto.

J& o entrevistado 2, que € o fotégrafo de skate mais influente do Rio de Janeiro, acredita
nao ter influenciado a forma com a qual os skatistas consomem, porém, logo em seguida



citou alguns exemplos que evidenciam o contrario. Em seu discurso, ele afirma ja ter
assinado um modelo de ténis e uma marca de cerveja, e que em ambos 0S casos, as
vendas locais foram consideraveis.

Ja o entrevistado 14, produziu o video de skate somente com skatistas cariocas com
maior alcance do pais. Ele afirma que o video em si ndo influenciou o consumo da tribo,
mas que alguns skatistas mais consolidados que apareceram nele, e que estavam
utilizando marcas que o0s patrocinam, causaram o interesse dos espectadores.

Os grupos de referéncia e os influenciadores parecem ser interessantes formas de
entender mais alguns fatores que influenciam o consumo da subcultura. Mas no caso do
entrevistado 2, por ter seu nome mencionado diversas vezes pelos entrevistados, foi
possivel entender que sua influéncia no consumo da tribo, ndo se deve pela admiracéo
técnica, conforme os entrevistados 4 e 8 afirmaram apreciar. A influéncia desse
entrevistado, se deve pelo respeito que possui na cena local, devido a diversos feitos que
afomentaram, e por isso, se mostrou como um integrante de mais alto nivel na hierarquia,
conforme foi discutido na secédo 4.1.5.

4.45 Fortalecendo a cena

Além dos fatores previamente mencionados, existe mais um, que aparentemente, é o
mais relevante. Algo que foi praticamente consensual entre os entrevistados no que diz
respeito a decisdo de compra, foi considerar o histérico da marca ou da loja, e o0 quanto
que consumir naguele lugar ou optar por aquele produto, fortalecera a cena.

Na secdo 4.1.3, foi discutida também a cultura do fortalecimento na comunidade do skate,
e como ela é uma das principais praticas inerentes ao Ethos da subcultura. Essa atividade
se caracteriza como uma das principais praticas de consumo do grupo, e evidencia a
capacidade que a tribo possui de incluir em suas ritualisticas, atores que normalmente
seriam excluidos pelo jogo capitalista (GALVAO, 2006).

A cultura do fortalecimento por si s0, ja seria suficiente para evidenciar o forte interesse
do grupo em se unir para se fortalecerem localmente. Outras praticas, porém, também
auxiliam nesse entendimento. O entrevistado 22 e a entrevistada 13, afirmam que apenas
compram suas roupas em lojas que pertencem aos seus amigos.

“Tipo, roupa principalmente, assim, OG Skate breché, ta ligado? O menor ali que,
porra, faz o garimpo dele, e ele é da cena do skate. Vou fortalecer ele porque ele
€ um amigo. Eu quero fortalecer meus amigos. “

(Entrevistado 22, 24 anos, 14 anos de skate)

“Entao eu acho que para mim, é as roupas que eu utilizo para andar de skate,
assim, elas sdo de amigos, sabe? Sao de pessoas que de certa forma me inspiram,
séo de pessoas que me inspiram ou de pessoas que eu vejo que estao precisando
de ajuda ou que estédo na cena fazendo acontecer do proprio bolso. “
(Entrevistada 13, 20 anos, 7 meses de skate)



Consumir de colegas, parece mais uma forma de fortalecer a cena local e seus amigos
gue sonham em viver do skate de alguma forma ou que apenas buscam empreender.
Aliado a isso, ao redor do mundo, pode-se observar a frase “Support Your Local
Skateshop” sendo utilizada por diversas marcas e lojas. A tradugéo literal dessa frase
pode ser “apoie sua loja de skate local”’, e evidencia mais ainda como as praticas de
consumo da subcultura estéo voltadas para a circulacao e o fomento da economia de um
lugar especifico.

Figura 8: Propaganda da marca Powell-Peralta incentivando a preferéncia por lojas de skate locais.

Powell-Peralta
¥ 24 de janeiro de 2021-Q

SUPPORT YOUR LOCAL SKATE SHOP!

We would love it if you shared any memorable times when you have received great
customer service at your local skate shop. Tag the shop if you can!

Fonte: https://www.facebook.com/powellperalta/posts/support-your-local-skate-
shopwe-would-love-it-if-you-shared-any-memorable-times-/4093850720649555/

O entrevistado 11 destacou que antigamente consumia ténis das grandes marcas
internacionais, mas que recentemente se conscientizou quanto a isso, e desde entéo,
tem apenas consumido ténis de marcas nacionais como OUS e Hocks. Além disso,
destacou de que forma ele fomenta os negdcios de seus colegas, 0 que parece ir além
do que apenas adquirir objetos de consumo que fazem parte da subcultura. Ele
exemplifica falando sobre como diversas prateleiras em sua casa foram feitas e



instaladas por marceneiros que sdo seus amigos na comunidade do skate, além de
Oculos e livros que ele comprou com outros colegas da tribo. Ele afirma:

“A gente comecgou a entender que a gente podia subsidiar assim, se ajudar. Entdo
tem sempre uma frase eu gosto muito quando o Leo Lopes fala isso, que €,
“Support your locals”. Entdo dé suporte a isso! Entdo hoje se eu tiver que comprar
um shape, minha primeira vontade, meu primeiro pensamento de comprar o shape
€ na loja de skate que tem aqui na ilha, que é a Unica loja de skate que tem na
ilha. Porque se eu for 1&, comprar o skate na loja dele, eu vou estar dando suporte
para ele se manter ali, e o skate continuar a sobreviver aqui na minha regiao. *
(Entrevistado 11, 36 anos, 20 anos de skate)

Essa atividade de consumo, apesar de em menor escala, vem se estendendo as marcas
também. Em ambos o0s casos, é possivel observar alguns beneficios para a comunidade
local. A principal delas trata-se do fato de que essas lojas e marcas locais tem maior
potencial para patrocinar skatistas iniciantes daquele lugar do que grandes empresas
mais expostas e consolidadas. E possivel afirmar ainda que elas também estdo mais
passiveis de fomentar eventos que movimentem a cena com campeonatos e Best Tricks.

O entrevistado 23, que € proprietario de uma loja de skate no Rio de Janeiro afirma que
divulga sua loja através das redes sociais, mas que a principal forma de atrair e reter
clientes € através da unido com os skatistas. Ele diz que ja doou pecas para best tricks,
material de construcdo para reforma da pista, disponibiliza a loja como ponto de doacao
de pecas usadas e ja patrocinou um skatista local. Com isso, ele conclui:

“A gente trabalha muito junto ali a skate shop e o skatista. Na verdade, se a skate
shop nado for assim, cara, € que nem a galera fala, ndo é uma verdadeira
skateshop. Porque tu acaba ficando ligado muito aos garotos. E sempre estar
voltando e sempre estar voltando. E uma forma da gente ajudar o skate no bairro,
no local, é a gente doando um pouco que a gente recebe deles. Entdo ha uma
troca né. “

(Entrevistado 23, 7 anos como proprietario de loja de skate)

O entrevistado 16, que é proprietario de uma marca local de shapes, afirma que para
atrair novos clientes, foca sempre em uma apelacdo mais emotiva e intima com a cultura
local do skate. Ele afirma que patrocina skatistas ndo tdo 6bvios, que ndo tenham tanto
alcance e influéncia midiatica como o que é praticado por outras marcas, mas que sejam
skatistas locais que abracam e representam a cultura. Além disso, eles também
frequentemente patrocinam eventos e fornecem pecas para premiacdo. Para finalizar ele
fala que o que importa ndo € a marca, e sim 0 ecossistema que ela alimenta.

Tanto a loja do entrevistado 23, quanto a marca de shapes do entrevistado 16, foram
mencionadas por diversos entrevistados como referéncia de auténticos
empreendimentos gque fortalecem a cena e que séo constantes opgdes de consumo para
esses skatistas.

Outro exemplo interessante, € o entrevistado 5, que é skatista profissional e ganha a
maioria de suas pecas. Mesmo assim, ele faz questdo de que os objetos de consumo



gue ele precise comprar, sejam sempre de lojas ou marcas locais, que fortalecam a cena
Ou que pertencam a amigos.

E importante destacar mais uma vez que essa pratica de consumir apenas em lojas e
marcas que fortalecem a cena, € parte integrante do Ethos da Subcultura de consumo
em guestao, e fica evidente que aquelas que ndo compreenderem isso, Ndo serdao opcao
de consumo para os skatistas com maior nivel de envolvimento.

Diversos entrevistados fizeram questdo de destacar uma galeria na zona sul do Rio de
Janeiro como um local, que, apesar de ter o costume de praticar bons precos, possui
algumas lojas que néao fortalecem a cena, e por isso, ndo consumiriam naquele lugar. O
entrevistado 10 ao fazer essa afirmagédo complementa:

“Eu nao iria comprar nada la. Nunca vi o nome deles em nenhum lugar patrocinando um
evento. Os caras rico. Eles fazem s6 o que vai agradar eles, tipo trazer um retorno,
entendeu? *

(Entrevistado 10, 26 anos, 14 anos de skate)

Nesse sentido, 0 entrevistado 26, que é proprietario de uma das lojas dessa galeria,
realmente demonstrou pouco conhecimento, interesse ou envolvimento com a cultura do
skate, o que pode confirmar o que foi dito anteriormente. Para ele o mais interessante do
skate é a facilidade de se comecgar como uma nova atividade, independentemente da
idade:

“Falando sério mesmo, a cultura do skate pouco fascina um senhor de idade, o
que fascina é ele ver a galera andando, ele ndo vai se vestir igual um skatista,
entendeu? Eu acho que o skate é isso, entendeu? A fadinha veio mostrando isso,
que uma crianca com 13 anos pode ser medalha de prata olimpica, entendeu? E
mais o esporte mesmo em si. “

(Entrevistado 26, empreséario no ramo do skate a 8 anos)

Diferentemente do que foi dito pela maioria dos entrevistados — conforme secéo 4.2 -, o
entrevistado 26 parece estar interessado no skate apenas como esporte e atividade
fisica, mantendo um distanciamento da cultura que o envolve. Ele complementa
afirmando que para alguém ser considerado um skatista, ndo precisa necessariamente
se envolver com os preceitos da tribo, basta possuir um skate.

Por outro lado, ele afirma que sua loja est4 indo muito bem financeiramente, mas durante
a entrevista, foi possivel compreender que seu publico alvo atual sdo os novos entrantes,
principalmente as criangas do sexo feminino que estdo surgindo em massa devido ao
“efeito Rayssa”.

E importante frisar, porém, que essa galeria possui diversas lojas de skate, e que nédo é
possivel generalizar esse pensamento, pois apenas uma delas foi entrevistada. Vale
destacar também que alguns entrevistados mencionaram a galeria como um local onde
consumiriam para fortalecer a economia do skate do Rio de Janeiro.



Além disso, o entrevistado 24, que também € proprietario de uma marca de shapes local,
faz uma critica & uma concorrente conhecida como Milk. Para ele, essa marca néo
fortalece a cena do skate local, porém, por possuir fabrica propria, acaba conseguindo
baratear o preco final do item e ser uma marca mais consumida pela tribo. O entrevistado
ainda destaca negativamente que tem visto muitos skatistas auténticos e locais da praca
XV utilizando essa marca e reclamando que as marcas nao ajudam a cena. Ele afirma:

“ Os moleques conceito da XV tdo usando Milk, ndo faz sentido, sabe qual é?
Entdo tem muita coisa errada que basta essa galera nova ver que esta errando
para melhorar (...). E ai eles la na frente ficam reclamando: ‘porra, mas ninguém
ajuda o skate na cena local, e tal e ndo sei o0 que’. Nao ajuda porque ele n&o esta
ajudando, entendeu? “

(Entrevistado 24, 38 anos, 33 anos de skate)

Apesar da aparente falta de engajamento da Milk no fortalecimento da cena do Rio de
Janeiro, segue sendo muito consumida por skatistas de toda a cidade, o que evidencia
gue essa questao de apoiar os empreendedores que fortalecem mais a cena, se mostra
um pouco mais forte quando atreladas as lojas do que as marcas de produtos, e que
apesar de todo o esfor¢co da comunidade em fortalecer a cena, o preco ainda é um fator
crucial para os praticantes.

Nesse sentido, o entrevistado 21 ajuda a refor¢ar o entendimento de que as motivacées
de compra destacadas nas sec¢Oes 4.4.1 e 4.4.2, estdo mais atreladas, para alguns
skatistas, as marcas, enquanto a necessidade de fortalecimento da cena, as lojas. Ele
afirma:

“Vocé tem que comprar o material que vocé curte na loja que faz em prol do que
vocé vivel ”
(Entrevistado 21, 22 anos, 12 anos de skate)

E importante destacar mais uma vez, que 0 aumento no preco dos produtos tem se
mostrado uma grande questao — principalmente em um panorama pos olimpico -, o que
leva muitos skatistas a terem como principal fonte de escolha, o custo beneficio, deixando
muitas vezes de lado os valores da tribo. O entrevistado 3, quando perguntado sobre o
gue leva em consideracdo na hora de optar por uma loja, afirmou o ideal seria escolher
baseado em quem fomenta mais a cena, mas que na realidade, acaba consumindo onde
0s pregos estiverem melhor, se mostrando aberto a, inclusive, comprar roupas para andar
de skate em grandes lojas de departamento como a Centauro.

Por outro lado, com o crescimento do mercado do skate pos olimpiadas, muitas marcas
nao tradicionais da cena vém se apresentando como Opg¢ao para novos entrantes,
principalmente para as criangas. Os integrantes da tribo com maior envolvimento, porém,
mostram-se extremamente avessos a isso. O entrevistado 11, por exemplo, afirma que
nao compraria em hipotese alguma em uma loja desse género, pois afirma ser um
dinheiro que néo retornara para o skate. Diversos entrevistados também se mostraram
preocupados com os skates montados vendidos em lojas de brinquedo, pois eles estéao
sendo vendidos em massa para as criangas, mas nao sao indicados para a pratica por
serem de uma qualidade extremamente baixa.



Apesar de alguns aspectos pontuais , a subcultura parece praticar diversas formas de
consumir que estdo diretamente atreladas aos valores identificados, sendo que todas
possuem o mesmo objetivo: fortalecer a cena a e cultura do skate no ambito local.

4.4.6 Pragca XV e a sacralizagdo de um espaco para o consumo

Conforme analisamos nas secdes 4.3 e 4.3.1, a Praca XV de Novembro é tida pelos
skatistas como o pico mais classico e de maior representacéo histérica e cultural para o
skate do Rio de Janeiro.

Mas para além de um espacgo sagrado para a pratica do esporte, a praca vem se tornado
um local sagrado para as ritualisticas de consumo (BELK, 1989). A prética de fortalecer
0S amigos previamente mencionada, tem a praga XV como um dos principais pontos para
essa troca ou doacédo. Durante o periodo de observacéo, foi possivel observar, algumas
vezes, skatistas que chegavam na praca com um shape antigo amarrado na mochila.
N&o era necessario aguardar muito tempo para que esse praticante abordasse ou fosse
abordado por um colega que ja tivesse previamente combinado de “fortalecer”.

Além disso, alguns brechds e ambulantes da praca se apresentam cada vez mais como
parte integrante da subcultura de consumo. O entrevistado 7, por exemplo, possui um
breché online, que aos sabados, participa da feira que existe na praca XV. Ele afirma ter
conhecido a cultura de brechds, através dos ja existentes da praca, e que o fato de andar
de skate |4, foi 0 que o inspirou a abrir seu préprio negdcio.

Nesse sentido, durante o ultimo | Love XV, uma das principais atracdes do evento foi a
Feira Cultural, que consistia na disponibilizagdo de um espaco para que pequenos
empreendedores da tribo pudessem exibir seus trabalhos relacionados a moda. Esses
trabalhos variaram desde brechds, até uma jovem skatista que produz e comercializa
calcas. A entrevistada 13, afirmou que compra todas as suas calcas com ela, e que ficou
muito feliz com o fato de terem disponibilizado esse espaco para ela.



Figura 9: Divulgag&o da feira cultural no | Love XV.
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Além disso, o proprio Coletivo XV possuia uma barraca para vender artigos de
merchandising. Seja durante a observagao no evento, ou em um dia comum, foi possivel
identificar incontaveis skatistas utilizando blusas e adesivos do coletivo.

Por ultimo, e mais importante, em meados de 2020, foi criada a MAUACBA, que consiste
na primeira loja de skate mével do mundo. Uma simples carrocinha, mas que de acordo
com os entrevistados, inovou e renovou a forma de consumir skate na cidade. O triciclo
gue teve seu inicio como apenas um ponto de venda de bebidas, hoje é a principal loja
de skate para os praticantes da praga XV.

O entrevistado 27, que € proprietario da loja, afirma ter criado o projeto com o intuito de
fortalecer a cena através de precos justos, patrocinio de atletas, fomento e producéo de
eventos de skate, e geracdo de empregos para skatistas.



Todos esses pontos de fortalecimento da cena foram debatidos na se¢ao 4.4.5, mas um
aspecto extremamente interessante que diferencia a MAUACBA das outras lojas
abordadas até aqui, é que ela uniu fisicamente a préatica do skate e o consumo do skate,
sacramentando a praca XV como um espaco unico de fomento a cultura por meio das
posses, e 0s seus skatistas como uma subcultura de consumo.

5 CONCLUSAO

A pesquisa apresentada, portanto, teve como principal objetivo, analisar os elementos da
subcultura de consumo composta pelos praticantes de Street Skating cidade do Rio de
Janeiro, com énfase na praga XV de novembro.

Nesse sentido, foi preciso entender inicialmente, quais aspectos da subcultura descrita
por Beal e Weidman (2003) ainda vigoram no skate nos dias de hoje, levando em conta,
principalmente, um panorama poés olimpico dessa questéo.

As autoras definiram alguns core values da subcultura. Dentre eles, a subversdo e
resisténcia aos padrdes impostos, se destacaram como umas das principais. Por outro
lado, o cenario atual, se apoiando em um histérico de represséo ao esporte, evidenciam
gue hoje esses aspectos sdo vistos de maneira diferente, onde se resiste através do
acolhimento as classes marginalizadas, valoriza-se as lutas e conquistas adquiridas e
entende-se que o skate ndo pode ser mais criminalizado.

Foi constatado também, que a tribo estudada é extremamente heterogénea, e que iSso
faz com que existam diversos “tipos” de skatista. Independente da forma que o integrante
se posiciona internamente, porém, existe um entendimento geral de que para ser
considerado skatista, € preciso compreender os valores e praticas macro que regem o
Ethos da subcultura.

Dentre esses valores e praticas, destacam-se o0 maior respeito e admiracdo aos
integrantes que mais fazem pela cena local, com énfase aos skatistas locais daquele pico
ou pista. Na praca XV, esse papel € ocupado principalmente pelo coletivo XV, que
durante 11 anos lutou para que o skate fosse permitido ali, e até hoje fomenta a
conservacgao da praca, e o fortalecimento da cultura.

Além disso, para ser considerado um auténtico skatista, € necessario ndo apenas praticar
0 esporte e entender a cultura, mas vivencia-la de maneira “utépica” (Kozinets, 2001).
Isso néo significa que se deva andar de skate todos os dias, mas € preciso se utilizar dos
valores e aprendizados adquiridos através do skate em seu dia a dia.

Mesmo se apropriando da cultura e vivenciando no cotidiano fora do skate a filosofia da
tribo, as mulheres parecem ainda néo ter seu espaco legitimado.

Por mais que o “efeito Rayssa” tenha provido as atletas um maior respeito e admiracéo
da populacdo em geral, e da propria tribo, as praticantes que tentam sua insercao através
do skate por prazer e pela cultura, parecem ainda nao ter conquistado sua autenticidade,



sofrendo muitas vezes com a invisibilidade dentro da tribo, o preconceito, e sendo muitas
vezes subestimadas.

Por mais que medidas estejam sendo tomadas pela subcultura como um todo para
reverter esse cenario, ainda ha um longo caminho a ser percorrido para que as mulheres
conquistem de vez esse espaco que é delas por direito, e a melhor forma de fazer isso,
sao as mulheres se unindo e impondo seu lugar.

Ja o aspecto esportivo e competitivo do skate, historicamente vem gerando um grande
desconforto para os praticantes, principalmente com sua inclusdo como esporte olimpico.
O panorama poés-olimpico que é possivel observar agora, porém, permite o entendimento
de que, apesar de o evento ainda precisar melhorar em muitos aspectos para agradar a
todos os publicos do skate, o receio de que ele perderia sua esséncia ao se tornar um
esporte olimpico, nao foi concretizado. As relagbes de amizade e companheirismo dos
competidores durante o evento, surpreenderam o publico geral, e trouxeram uma
amenizacao no temor dos integrantes da tribo quanto a possibilidade de o skate deixar
de ser skate.

No que diz respeito ao fator mercadoldgico, foi possivel identificar através da pesquisa
de campo, que tanto as grandes marcas, quanto as marcas menores, sdo capazes de
criar, reproduzir e materializar um conjunto de significados que conectam o individuo a
tribo através de seus produtos. Por outro lado, algumas dessas marcas maiores, ao
atingirem o mainstream, deixam de ser consumidas exclusivamente pela tribo, fazendo
com que estejam passiveis de perder sua capacidade de materializacdo da cultura
(SHOULTEN; MACALEXANDER, 1995; PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2006).

Em contrapartida, um dos principais aspectos do Ethos da subcultura de consumo em
guestao é a valorizacdo de marcas que fomentem a cena do skate de alguma forma. Isso
significa que, por mais que algumas das grandes marcas fagam parte do mainstream e
nao sejam mais objetos de consumo exclusivos da comunidade do skate, os praticantes
terdo sempre 0 apreco e respeito dos integrantes pelas coisas que fizeram e ainda podem
fazer para fortalecer a cena.

Fortalecer a cena, portanto, € um fator cada vez mais imprescindivel para os skatistas ao
se relacionarem com alguma marca. I1Sso se mostra ainda mais evidente no cenario pos-
olimpico, pois foi possivel constatar nesta pesquisa, que uma das maiores preocupacdes
dos skatistas atualmente sdo as grandes marcas que nunca atuaram ou fizeram pela
cena querendo entrar no mercado do skate apenas para lucrar. A grande questao é que,
assim como afirmou Beal e Weidman (2003), essas marcas ndo compreendem a cultura
do skate, e, portanto, serdo incapazes de materializa-la através de seus produtos,
restringindo sua clientela aos simpatizantes e aos novos entrantes, e tendo a
necessidade de realizar um esforco muito grande para conquistar os praticantes mais
auténticos e envolvidos.

Além disso, o Ethos da subcultura tem como dois principais valores a liberdade e a
criatividade, e muitos skatistas, se utilizam de um viés artistico, criativo e livre para



empreender, tendo como principal publico alvo, os préprios integrantes da tribo. O
sucesso interno desses pequenos empreendimentos, aliado as entrevistas, evidenciou o
terceiro valor integrante do Ethos da subcultura, a unido.

Essa unido se caracteriza pelo apoio matuo de seus integrantes em prol do fortalecimento
do skate, ndo apenas como uma cena ou um esporte, mas como uma comunidade
autossuficiente e que se retroalimenta economicamente. Nesse cenario, 0os integrantes
da subcultura priorizam consumir artigos relacionados ou nédo ao skate, de colegas
skatistas.

Além disso, essa cultura de fortalecimento também se desdobra em uma relacdo de
solidariedade entre seus membros. Essa relagdo consiste na permuta ou doacao de
artigos usados necessarios para a pratica do esporte para outros skatistas que estejam
mais necessitados naquele momento.

Nesse sentido, uma outra forma de exercer o fortalecimento da cena local, que parece
ser o maior intuito dessa comunidade skatista, é a priorizacdo dos empreendimentos
locais. Isso se deve ao fato de que uma grande marca dificilmente serd tdo grande ao
ponto de conseguir fortalecer cada pequena comunidade ou cena de skate local, o que
faz com que os skatistas invistam em empreendimentos fisicamente e culturalmente mais
proximos.

Essa relacdo € pautada ndo apenas pelo incentivo dos consumidores, mas se trata de
uma troca, onde os skatistas priorizam determinado empreendimento para o consumo, e
o empreendimento retribui através de patrocinios para os praticantes locais, e eventos
para movimentar a cena.

Na Praca XV, diversos sdo os atores que sacramentam essas relacdes através de suas
acdes, mas vale o destaque para dois deles: o coletivo XV e a Mauacba.

O coletivo XV é a maior referéncia historica, cultural e de respeito na praga, pois lutaram
contra as opressdes e preconceitos que o skate sofreu ao longo dos anos, e conquistaram
o direito de praticar o esporte neste local. Apesar de venderem roupas de merchandising
gue possuem a capacidade de materializar o peso dessa conquista, sua contribuicdo para
a cena como uma subcultura de consumo vai muito além, disponibilizando espagos para
pequenos empreendedores em seus eventos, e fomentando os preceitos das relacées
comerciais regidas e praticadas pela tribo.

A Mauacba, por fim, se trata do player de maior relevancia atualmente nesse aspecto,
pois além de fomentar e fortalecer a cena com eventos e patrocinios - como é exigido
pela comunidade -, inovou a forma de consumir skate na cidade, através da venda de
seus objetos de consumo na propria praga.

Essa nova pratica, aliada a todas as formas que se apresenta a cultura do fortalecimento
neste lugar, fazem com que a praga se mostre ndo mais apenas como um solo sagrado
para a pratica do skate, mas também como um local sacralizado para o exercicio da
cultura skatista através do consumo.



Dessa forma, é possivel afirmar que a subcultura de consumo composta pelos skatistas
da Praca XV de Novembro, além de possuir marcas e objetos de consumo com
significados culturais atrelados, tem como principal caracteristica suas préaticas de
consumo, que independente da forma ou do motivo que estejam sendo executadas,
afunilam em um Unico resultado esperado: o fortalecimento da cena local.

O presente estudo, portanto, teve como principal contribuicdo, o entendimento de como
a cultura do skate influencia a forma com a qual os skatistas consomem, e por esse
motivo, pode servir de suporte para que os players desse mercado possam entender que
nem sempre os atributos técnicos do produto, boa divulgacdo, ou um bom atendimento
seréo suficientes para fidelizar essa tribo.

Além disso, contribuiu para os estudos da Consumer Culture Theory, através do
entendimento dos fatores socioculturais, ideoldgicos, simbdlicos e experienciais do
consumo em um contexto, até entdo, pouco explorado.

Para a tribo como um todo, este estudo contribuiu através do entendimento de que, por
mais que a marginalidade, a resisténcia ao capitalismo agressivo e a ndo competitividade
gue séo inerentes ao grupo, hoje se apresentem de maneira mais amena, a esséncia nao
foi perdida. As diversas formas de resisténcia presentes nas atitudes da tribo até os dias
de hoje, sédo suficientes para ndo se conformar com o0s padrdes vigentes, sem
necessariamente se opor aos avangos que podem ser benéficos para a cena, e para que
esse equilibrio se mantenha, é de suma importancia a aproximacao com as geracdes
futuras.

Como Uultima contribuicdo, este estudo foi capaz de mostrar algumas das dores e
dificuldades que as skatistas ainda passam dentro da cena, que vem sendo maquiada
pelo sucesso do skate feminino como esporte, e que uma das principais formas de
converter esse cenario, € a unido, imposicdo e luta das meninas para conquistar seu
espaco e sua autenticidade.

Para estudos futuros, sugere-se a aplicacdo de pesquisas dessa mesma tematica em
localidades diferentes, e realizando uma abordagem comparativa entre dois picos ou
pistas, procurando entender suas particularidades e semelhancas.

Além disso, seria fundamental o investimento em pesquisas mais aprofundadas que
relacionem a tribo skatista com as diversas minorias presentes na sociedade, com
destaque para a comunidade LGBTQIA +.



6 REFERENCIAS

ACEVEDO, C. R. e WESTPHAL, C. A construcdo de significados em subculturas de
consumo na interacdo com os meios de comunicacdo: uma antropologia aplicada ao
marketing. Anais, Rio de Janeiro: ANPAD, 2014.Disponivel
em: http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EMA/ema 2014/2014 EMA267.pdf.

ALFERES, V., MONICO, L., PARREIRA, P., CASTRO, A. C. A Observacéo Participante
enquanto metodologia de investigagcao qualitativa. Atas - Investigacdo Qualitativa em
Ciéncias Sociais. v.3, 2017.

ANTUNES, Amanda. As mina no rolé: a presenca das meninas na cena do skate carioca.
In: PEREIRA, Claudia et al. Skate 360°: rolés tedricos pelas ruas da cidade. Rio de
Janeiro: Editora PUC-Rio, 2020. cap. 2, p. 43-76. ISBN 978-65-991801-5-6. Disponivel
em: http://www.editora.puc-rio.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=794&sid=3. Acesso
em: 3 fev. 2022.

ARNOULD, E., THOMPSON, C. Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of
Research. Journal of Consumer Research, 2005.

ATENCIO, M., BEAL, B. e WILSON, C.The distinction of risk: urban skateboarding, street
habitus and the construction of hierarchical gender relations, Qualitative Research in
Sport and Exercise, 1:1, 3-20, 2009. DOI: 10.1080/19398440802567907

ATENCIO, M., BEAL, B., WRIGHT, M., MCCLAIN, Z. Moving Boarders: Skateboarding
and the Changing Landscape of Urban Youth Sports. Fayettevile: University of
Arkansas Press, 2018. 315 p. ISBN 1610756533, 9781610756532.

Atkinson, P., & Hammersley, M. Ethnography and participant observation. In: N. K. Denzin
& Y.S. Lincoln (Eds), Handbook of qualitative research, 248-261. London: Sage. 2005.

BARROSO, F. M., BELART, B. e FERNANDES, C. S. Cidade Ambulante: a climatologia
da errancia nos coletivos culturais do Rio de Janeiro. Mediacao, Belo Horizonte, v. 22,
n.29, 2019.

BATISTA, J. M. e LIMA, P. E. H. D. Cultura sneakers: um estudo exploratério. In: 13°
Coloquio de Moda, UNESP, Bauru. [S. I.], p. 1-15, 11 out. 2017.

Beal, B. Disqualifying the Official: An Exploration of Social Resistance through the
Subculture of Skateboarding. Sociology of Sport Journal. 12. 252-267, 1995.

BEAL, B. e EBELING, K. Can you sell out if you've never been in? The Olympics and
creating spaces for gender inclusion in skateboarding. In: KILBERTH, V. e SCHWIER, J.
(org.). Skateboarding between subculture and the olympics. A youth culture under
pressure from commercialization and sportification. Transcript Publishing, Bielefeld.
P. 97-116, 2020. DOI: 10.14361/9783839447659


http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EMA/ema_2014/2014_EMA267.pdf

BEAL, B. e WEIDMAN, L. Authenticity in the skateboarding world. In: RINEHART, R. E.,
SYDNOR, S. To the extreme: alternative sports inside and out. State University of
New York Press, Albany. P. 337-352, 2003. http://www.sunypress.edu/p-3729-to-the-
extreme.aspx

BELK, R. W. Possessions and the Extend Self. Journal of Consumer Research, v. 15,
139-168, 1988.

BELK, R. W. Heaven on Earth: Consumption at Heritage Village, USA. Journal of
Consumer Research, 16, no. 2. 227-38, 1989.

BONI, V. e QUARESMA, S. J. Aprendendo a entrevistar: como fazer entrevistas em
ciéncias sociais. Revista Eletrénica dos Pos-Graduandos em Sociologia Politica da
UFSC. Vol. 2 n° 1 (3), p. 68-80, 2005. DOI: https://doi.org/10.5007/%25x.

BRANDAO, L. A Cidade e a tribo skatista: juventude, cotidiano e préticas corporais
na historia cultural. Dourados, MS: Ed. Universidade Federal da Grande Dourados,
2011. 160 p.

CASOTTI, Leticia Moreira.; FARIA, Marina Dias de; LINO, Bruno Barreto, AMERICANO,
Gustavo da Silva. Tribos Cariocas do Dia e da Noite: Padrdes Estéticos, Praticas de
Consumo e Pertencimento. In: V ENCONTRO DE MARKETING DA ANPAD, 5. 2012,
Curitiba. EMA, Curitiba: ANPAD, 2014. p. 1-16.

CHIU, C. Contestation and Conformity: Street and Park Skateboarding in New York City
Public Space. Space and Culture. 12. 25-42, 2009. 10.1177/1206331208325598.

COOPER,S.;McLOUGHLIN,D.;KEATING,A. Individual and neo-tribal consumption: tales
from the Simpsons of Springfield. Journal of Consumer Behaviour, v.4,n. 5,p.330-344,
2005.

COVA, Bernard & COVA, Véronique. Tribal marketing: The tribalisation of society and its
impact on the conduct of marketing. European Journal of Marketing, 2002.

DINIZ, Nelson.; SILVA, Luciano Hermes. O skate e a producao social do espaco publico.
In: VII CONGRESSO BRASILEIRO DE GEOGRAFOS,7. ISBN: 978-85-98549-04-1,
2014, Vitéria. ANAIS DO VII CBG, Vitoria: Associacado dos Geografos Brasileiros, 2014.
p. 1-12.

FOGLIATTO, M. S. S., MARQUES, J. C. Dropando sobre as pranchas: os impactos das
transformacdes conceituais das praticas do surfe e do skate refletidos no anuncio do
comité olimpico internacional. Histéria: Questdes & Debates, [S.I.], v. 68, n. 2, p. 37-54,
ago. 2020. ISSN 2447-8261. Disponivel em:
<https://revistas.ufpr.br/historia/article/view/71803>. Acesso em:. 22 jan. 2022.
doi:http://dx.doi.org/10.5380/his.v68i2.71803.



Fox, K. Real Punks and Pretenders. Journal of Contemporary Ethnography. 16. 344-
370. 1987. 10.1177/0891241687163006.

FREHSE, F. As realidades que as “tribos urbanas” criam. Revista Brasileira de Ciéncias
Sociais, v. 21, n. 60, p. 171-174, 2006.

GALVAO, F. Fragmentagdo do sujeito, experiéncia mercantilizada e centralidade do
consumo na modernidade. UNIrevista, v. 1, n. 3, p. 1-11, jul. 2006.

GOMES, E., LAURI, E. e PEPECE, O. Esporte de alto risco: subcultura de consumo e as
praticas que constituem o habitus dos paraquedistas. REUNA. 25. 76-92. 2020.

GOULDING, Christina. Grounded Theory. A Practical Guide for Management,
Business and Market Researchers. London: Sage Publications, 2002.

HOWELL, O. The poetics of security: Skateboarding, urban design, and new public
space. 2001. https://urbanpolicy.net/wp-content/uploads/2013/02/Howell_2001_Poetics-
of-Security NoPix.pdf.

IKEDA, A. A., PEREIRA, B. C. S., GIL, C. Etnografia em marketing: uma discussao inicial.
Revista Eletronica de Administragdo, Porto Alegre, RS, v. 12, n. 4, jun. 2013. ISSN
1413-2311. Disponivel em: <https://seer.ufrgs.br/read/article/view/40013>. Acesso em:
13 dez. 2021.

KILBERTH, V. e SCHWIER, J. Quo vadis Skateboarding? In: . (org.).
Skateboarding between subculture and the olympics. A youth culture under
pressure from commercialization and sportification. Transcript Publishing, Bielefeld.
P. 7-14, 2020. DOI: 10.14361/9783839447659

KOZINETS, R. V. Utopian Enterprise: Articulating the Meaning of Star Trek's. Culture of
Consumption. Journal of Consumer Research, 28 (June), fi7-89. 2001.

MACHADO, G. M. C. De skate pela cidade: quando o importante € (nao)
competir. Cadernos de Campo (Séo Paulo - 1991), [S. |.],v. 21, n. 21, p. 171-188, 2012.
DOI: 10.11606/issn.2316-9133.v21i21p171-188. Disponivel em:
https://www.revistas.usp.br/cadernosdecampo/article/view/53920. Acesso em: 4 nov.
2021.

MACHADO, G. M. C. Dilemas em torno da prética do street skate em Sdo Paulo. Esporte
e Sociedade, ano 7, n. 19, 2012. Disponivel em:
<https://periodicos.uff.br/esportesociedade/article/view/48414>. Acesso em: 4 nov. 2021.

MAFFESOLI, M. O Tempo das Tribos. O declinio do individualismo nas sociedades
de Massa. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 1998.



MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. 3. ed. Porto
Alegre: Bookman. 720 p. 2001. ISBN 85-7307-728-x.

MANUEL, F. M. Os espagos invisiveis: skateboarding, controlo social e resisténcia
na "meca do skate". Dissertacdo (Mestrado) — Faculdade de Psicologia e de Ciéncias
da Educagéo, Universidade do Porto. Porto, p. 114. 2018.

MARQUES, R., F. SUBCULTURA DE CONSUMO: Um estudo etnografico sobre a
pratica de consumo de jovens catélicos de Brasilia/DF. Monografia apresentada ao
Curso de Graduacdo em Administracdo, Faculdade de Economia, Administracdo e
Contabilidade, Universidade de Brasilia, Brasilia, 2019.

MCCARTHY, B. ‘Who Unlocked the Kitchen?’: Online Misogyny, YouTube Comments and
Women'’s Professional Street Skateboarding. International Review for the Sociology of
Sport, 2021. DOI:10.1177/10126902211021509.

MCCRACKEN, G. Cultura e consumo: uma explicacdo tedrica da estrutura e do
movimento do significado cultural dos bens de consumo. RAE-cléssicos, 2007.

MEURER, A. M.; MEDEIROS, J. F.; DAL' MASO, C. B.; HOLZ, G. Grupos de Referéncia
e Tribos Urbanas: Um Estudo junto a Tribo “Emo”. Anais... EMA — Encontro de Marketing
da ANPAD, 2010.

MOCARZEL, M. MULLER, J. Da molecada ao tioz&o: skate e trocas geracionais. In:
PEREIRA, Claudia et al. Skate 360°: rolés tedricos pelas ruas da cidade. Rio de Janeiro:
Editora PUC-Rio, 2020. cap. 3, p. 89-108. ISBN 978-65-991801-5-6. Disponivel em:
http://www.editora.puc-rio.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=794&sid=3. Acesso em:
3 fev. 2022.

NEIRA, M. Etnografando a pratica do skate: elementos para o curriculo da educacéo
fisica. Revista Contemporanea de Educacéao [Online], 9.18. P. 299-316, 2014.

NETO, C. S. A. O PICO DOS SURFISTAS E OS SURFISTAS DO PICO:
SOCIABILIDADE, TERRITORIALIDADE E SURFE A VILA DOS PEIXES. Trabalho de
Concluséo de Curso (Bacharelado em Ciéncias Sociais) - Curso de Ciéncias Sociais da
Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis. 125 p. 2011.

OLIVEIRA, A. F.; TONUS, M. Vegetarianismo E lIdentidade: A Construcdo De Uma
Neotribo. Aurora - revista de arte, midia e politica, v. 14 n. 40, 2021. DOI:
https://doi.org/10.23925/1982-6672.2021v14i40p167-185.

OVIEDO, A. B. M., SINGH A. S. E FAGUNDES, A. O efeito do endosso de uma
celebridade do ramo esportivo. CPMark - Caderno Profissional de Marketing, vol. 9,
no. 1, Jan.-Mar. 2021, pp. 53+. Gale OneFile: Informe Académico,
link.gale.com/apps/doc/A667100926/IFME?u=anon~69af7801&sid=googleScholar&xid=
79albb7a. Accessed 31 Jan. 2022.


https://doi.org/10.23925/1982-6672.2021v14i40p167-185

Peralta, D.F.; Bouzada, M.A. Marketing tribal: um estudo sobre os efeitos do patrocinio
de marcas de cerveja no carnaval de salvador. Anais... EMA — Encontro de Marketing da
ANPAD, 2010.

Pereira, B., Ayrosa, E. A. T., & Ojima, S. Consumo entre gays: compreendendo a
construcdo da identidade homossexual através do consumo. Cadernos EBAPE.BR,
4(2), 1 A 16. 2006 Recuperado de
http://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/cadernosebape/article/view/4969.

REIS, L., ROCCO JR, A. Abordagem conceitual sobre o comportamento e envolvimento
do consumidor no skateboarding brasileiro. Revista Intercontinental De Gestao
Desportiva-RIGD, América do Norte, 5, jun. 2015. Disponivel em:
http://revista.universo.edu.br/index.php?journal=gestaoesportiva&page=article&op=view
&path%5B%5D=1974. Acesso em: 08 Nov. 2021.

SANTOS, M. M. L. Efeitos do Feedback extrinseco na performance da manobra Ollie
em skatistas do municipio de Irati-PR. Monografia apresentada ao Curso de
Graduacao em Educacao Fisica, da Universidade Estadual do Centro—Oeste, Irati, 2008.

SEGABINAZZI, R., C. O estilo de vida da Tribo do Surf e a cultura de consumo que
a envolve. Dissertagdo (Mestrado) — Escola de Administragao, Universidade Federal do
Rio Grande do Sul. Rio Grande do Sul, p. 101. 2011.

SEGABINAZZI, R., C. Subculturas e cultura de consumo: diferenciacdes e uma agenda
de pesquisa para o Brasil. International. Journal of Business Marketing, [S.l.], v. 1, n.
1, p. 53-60, dez. 2015. ISSN 2447-7451. Disponivel em:
<http://www.ijbmkt.org/index.php/ijbmkt/article/view/6>. Acesso em: 05 abr. 2021.

SCHWIER, J. Skateboarding between Subculture and Olympic Games. In: KILBERTH, V.
e SCHWIER, J. (org.). Skateboarding between subculture and the olympics. A youth
culture under pressure from commercialization and sportification. Transcript
Publishing, Bielefeld. P. 15-34, 2020. DOI: 10.14361/9783839447659

SHOULTEN, J. W e MACALEXANDER, J. H. Subcultures of consumption: an
ethnography of the new bikers. Journal of consumer research, 1995. JSTOR,
www.jstor.org/stable/2489699. Acesso em: 05 abr. 2021.

STRATFORD, E. On the Edge: A Tale of Skaters and Urban Governance. Social &
Cultural Geography - SOC CULT GEOGR. 3. 193-206, 2002.
10.1080/14649360220133943.

TESO, A. Neo-tribalismo nella cultura partecipativa online: il caso Twitch.tv.
Dissertacdo (Mestrado) — Dipartimento di Management, Universita Ca' Foscari Venezia.
Veneza, p. 199. 2021.


http://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/cadernosebape/article/view/4969
http://www.ijbmkt.org/index.php/ijbmkt/article/view/6

THORPE, H. e WHEATON, B. Alt goes mainstream: how surfing, skateboarding, BMX
and sport climbing became Olympic events. The Conversation, 18 de julho. de 2021.
Disponivel em: https://theconversation.com/alt-goes-mainstream-how-surfing-
skateboarding-bmx-and-sport-climbing-became-olympic-events-164158

VERGARA, S. C. Métodos de pesquisa em administracdo. Sao Paulo: Atlas, 1998.



