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A Copa do Mundo de 2002 e as Festas de Sdo Joao no Nordeste: areinvencao das
tradicOes culturais nordestinas.

d

Osvaldo Meira Trigueiro

Resumo

O objetivo deste trabalho é apresentar, ainda que parcialmente resultados, da pesguisa que
venho desenvolvendo nos dltimos anos com o0 objetivo de compreender e interpretar os
processos de ressignificagdo de sentidos por que passam as manifestacbes culturais
nordestinas, para atenderem as demandas de mercado e consumo do mundo globalizado,
alavancadas pela televisdo. A hibridizac&o dos processos comunicacionais midiaticos e os de
interaces face a face operadas pelas redes da folkcomunicagdo se dd em campos opostos do
global e do local, onde emergem novas manifestagbes das cultuas populares. Mas, o0 interesse
da midia, principamente da televisdo, € amplo e esta voltado para os eventos globais, no
entanto, nos Ultimos anos estdo também se voltando para os nichos dos mercados emergentes
de consumos culturais regionais. O periodo das festas juninas de 2002 coincidiu com o da
Copa do Mundo no Japdo e na Coréia. A teméticadafesta de Sdo Jodo passou a ser o verde e
amarela da selecdo canarinha e o clima de Copa do Mundo tomou conta do S&o Jodo na regido

Nordeste, com os tel6es espalhados por véarios lugares das cel ebractes das festas juninas.
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Introducéo

Quando falamos em globalizacdo cultural estamos falando em movimentacOes e
deslocamentos de pessoas, povos, bens materiais e imateriais em diferentes territorios e
nacdes. N&o poderia existir globalizagdo sem esses deslocamentos que avancam as fronteiras
em varias direces planetarias, em constantes processos de ressignificacdo das manifestacoes
culturais nacionais e regionais, para atender o novo mercado de consumo. Mas iSso ndo quer
dizer que com a globalizagdo as culturas locais irdo desaparecer.

Aqui, me refiro ndo sO as fronteiras territoriais definidas pelas demarcacbes
geogréficas dos Estados-nacéo, mas também as fronteiras, que possibilitam os deslocamentos
virtuais das pessoas e dos bens de consumo pelas redes dos computadores conectados a
Internet e as telecomunicagdes via satélite. Esse mundo globalizado € que nos permite vigiar e
conhecer estilos de vida diferentes, novas experiéncias e novas culturas, mesmo sem sair
fisicamente do nosso lugar e que nos torna vigjantes do mundo.

A globalizagdo cultural ndo é uma coisa tdo nova como se pensa, podemos afirmar
gue teve 0 seu inicio com os grandes descobrimentos dos navegadores europeus nos séculos
XV e XVI, mas acentua-se na virada do século XIX e consolida-se no século XX com a
aceleracdo das interconexdes proporcionadas pelos meios de transportes, pelas redes da
comunicacdo e de informagdo, que aproximaram as grandes distancias em tempo cada vez
menor.EI

A globalizacdo econdmica e cultural, nesse inicio de século, € um processo mais
complexo que envolve uma extensa rede de internacionalizacéo de producéo, distribuicdo e de
consumo de bens materiais e imateriais, modifica rapidamente os fatos historicos, os estilos
de vida dos homens e mulheres, d& visibilidade aos grandes conflitos politicos no mundo
inteiro.

A sociedade moderna esté cercada pelos véarios sistemas da comunicagdo e informagdo
gue fazem parte da nossa cotidianidade, a convivéncia com esses diferentes sistemas passou a
ser indispensavel no mundo globalizado. Sem davida, o século XX ficou marcado na agenda
histérica como a era das grandes transformagdes geopoliticas, socioecondmicas, das

telecomunicacfes e das reconfiguracdes das identidades culturais do mundo globalizado. Na
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virada do século XIX o impacto foi com arevolucéo industrial, ja o século XX termina sob o
impacto das novas tecnologias da comunicagao e da informacdo. O século X X1 esta chegando
sob os efeitos dessas novas redes de comunicagdo e da informac&o, que sdo redesenhadas,
pelas vel ocidades das redes teleméticas e dos meios de transportes que pdem em xeque quase
tudo que conhecemos das nossas vidas, das nossas experiéncias e culturas.

Estamos vivendo uma nova referéncia de mundo, um mundo globalizado onde o
volume e a velocidade da informac&o circula instantaneamente em vérias partes do planeta
redesenhando novos tipos dos processos culturais e dando novos sentidos as identidades
culturais. Identidades essas que estdo em permanente movimento de negociacéo e articulacéo
nos ilimitados fluxos de inter-relagdes das sociedades, que com as suas artimanhas smulam e
modelam as suas novas experiéncias culturais, mas sempre revelando as singularidades
caracteristicas do local.

No mundo atual as institui¢cbes socioculturais sGo menos rigidas, estdo em permanente
(re)processamento, mesmo as mais resistentes como as familiares e as religiosas, sO para citar
dois exemplos fortes de institui¢cdes na regido nordestina. Mas a globalizagdo néo consegue
unificar as diferentes civilizagGes que ocupam os diferentes espagos territoriais no mundo. Ao
se referir a ocupacao geografica e cultural no mundo globalizado Renato Ortiz afirma: “cada
espaco € marcado por valores particulares e por mentalidade coletiva modal, pois uma
civilizagcdo € uma continuidade no tempo da larga duragdo. Tudo se passa como se cada
“cultura’ tivesse um nicleo especifico, permanecendo intacto até hoje. O mundo seria um
mosaico, composto por elementos interligados, mas independentes uns dos outros’ .ESéo esses
painéis interconectados que constroem as tipologias culturais do mundo globalizado, cada

qual em seus territorios em seu pais.
A globalizacéo cultural
Com a rapida circulagdo, promogao e venda dos bens culturais materiais e imateriais

pelas redes teleméticas do mundo globalizado se pensou que o processo de homogenei zagéo

cultural estava chegando paraficar e que as “previsdes’ de Macluhan da Aldeia Global ou as

! Mattelart, Armand. A globalizagio da comunicagdo.Bauru, SP: EDUSC, 2000, p 11-13.
2 Ortiz. R. Mundializago e cultura. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994, p. 17.
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dos filosofos da Escola de Frankfurt se tornariam realidade, que o mundo seria um s6 em
todos os lugares com a “ desterritorializag&o cultural” como consequiéncia da globalizacéo.

Com o impacto das novas culturas que chegam pelos meios de comunicagdo e da
informac&o, principalmente o radio e a televisdo, nos mais remotos recantos da terra, essas
preocupacdes tém certa razdo e o0s debates académicos sobre a cultura de massa e alienacéo
giram em torno desse tema apocaliptico por aguns anos nas universidades e na sociedade em
gerd, dias, atualmente continua sendo alimentado em determinados setores da sociedade.
Nos anos 70 e 80 havia a preocupagdo com a massificagdo cultural que dominou grande parte
desses debates, entre socidlogos, antropdlogos, comunicologos, folcloristas e outros
segmentos interessados nos estudos da cultura popular. Devido ao avanco do consumo de
bens culturais “alienigenas’ em escala industrial de valores culturais, a tendéncia era o
desaparecimento das manifestagbes culturais regionais e locais, melhor dizendo a cultura
global engoliriaaculturalocal. Atuamente, essas preocupacoes ndo tém mais sentido, porque
0 que estamos observando sdo as mudancas decorrentes dos novos estilos de vida do mundo
globalizado e ai esta incluido o estilo de vida do local, que inevitavelmente entra em contado
como esse mundo de fora

Os povos de diferentes lugares passaram a cantar e ouvir as mesmas musicas, vestir
calcas jeans e comer 0s Big Mac e as Pizzas Hut, duas marcas de comidas que séo indices da
economiainternacional. Na sociedade globalizada séo modificadas as estratégias de producéo,
distribuic¢&o e compra de bens de consumo na tentativa de transformar o mundo em um grande
mercado de produtos unificados pelos sabores, cores e formas. A coca-cola € o refrigerante
preferido no mundo inteiro, inclusive para acompanhar 0 Big Mac da McDonad's,
restaurante da cultura fast-food, presente em 119 paises, com certa de 1,5 milh&o de
empregados atendendo 46 milhdes de clientes por dia na sua rede de 30 mil restaurantes e

vende anualmente cerca de 70 bilhdes de hambl]rguere's..EI

Aqui chamo atencdo para a
publicidade da McDonald’s a0 lancar um cardapio especial em cada dia da semana do
periodo da Copa do Mundo em que um Big Mac tem “pitadinha’ de gosto caracteristico de
um pais participante. Na sexta 0 McBrasil: p&o-bola, hamburguer de calabresa, queijo sabor
3 queijos, tomate e cebola. Domingo 0 MacAlemanha: pdo com gergelim, salsichdo, molho

alemao de mostarda, salada mix, queijo e molho tipo maionese. Na segunda o McU.S.A com
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Pao-bola, hamburguer, queijo tipo cheddar, bacon, picles, cebola e molho barbecue. E a
MacDonad's e a “Copa do mundo de sabores McDonad's. todo dia um sanduiche
diferente’ B

As marcas Adidas, Umbro e Nike dominam o mercado mundia de equipamentos
esportivos. Na Copa do Mundo de 2002, sO a Adidas pagou 45 milhdes de dblares de
patrocinio e doou 100 mil bolas, como estratégia de marketing social, para os projetos da
FIFA em paises carentas.EI

A industria fonogréfica que vendeu em 1997 40 bilhdes de CDs, é dominada por cinco
marcas que controlam 78% do mercado mundial: Polygram, Sony, Warner, Ariola e EMI. O
Brasil ocupa o 6° lugar em vendas no mercado mundial com uma fatia de 4% e esta na frente
da Holanda, Canada, Austrdlia, Itélia, Bélgica, Dinamarca, Suécia e Suigal3 Isto, sO para citar
aguns exemplos do consumo de bens culturais em escala global e nesses processos de
circulacéo e venda entram as grandes redes de televisao.

Com atelevisdo chegando nas casas, independentemente de classe socia e econdmica,
0s telespectadores passaram a assistir 0s mesmos acontecimentos mididticos em espacos
diferentes e tempo real. Os grandes acontecimentos sd0 “enquadrados’ no espago e no tempo
dos interesses da midia, assm como a Copa do Mundo, os desfiles das Escolas de Samba no
Rio de Janeiro, os campeonatos de futebol no mundo, casamentos de Reis e Rainhas, funerais
de celebridades, a premiagdo do Oscar entre tantos outros, que marcam épocas e fazem
histéria. A midia, neste caso a televisdo, precisa dos patrocinadores — porque tudo que é
mostrado no écran tem custos altos — que por sua vez exigem audiéncia e os protagonistas
(Jogadores, destaques das escolas de samba, atores, atrizes, diretores, etc), querem “estar na
midia’ e assim os espetaculos vao sendo reinventados para 0 mundo ver ab mesmo tempo e

em espacos diferentes.

A Copa do Mundo: um espetaculo da folkmidia

3 VejaEdicdo 1790, n° 6 de 19 de fevereiro de 2003, p. 78.

* Veja. Edicdo 1754, n° 22 de 3 de junho de 2002.

® |dem.

®Ver, Planeta midia: tendéncia da comunicagdo na era global de Denis de Moraes. Campo Grande: Letras
Livre, 1998.
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A cobertura da Copa do Mundo no Japéo e Coréiafoi um mega-show da midia na era
digital. Os jogos foram realizados no periodo noturno e por causa do fuso horario, aqui no
Brasil era hora do café da manha. Essa situagdo modificou o nosso hébito cultural e passamos
a assistir partidas de futebol pela televisdo de madrugada ou ao amanhecer. Foi a copa da
cibernética que, na era da globalizag&o, aproximou as grandes distancias e tornou possivel
acompanhar “ao vivo” 0 mesmo jogo transmitido para mais de 200 paises.

A Copa do Mundo € um dos maiores eventos desportivos televisionados do planeta,
para onde convergem povos de diferentes paises e culturas.

Este campeonato mundial sintetiza como nenhum dos anteriores o tamanho e a
natureza do futebol. Relne tanto o pais mais populoso (China), os mais ricos

- .

(Estados Unidos e Japdo) e 0 maior em extensao (RLﬁsa) guanto um dos mais
pobres (Senegal) e um dos menos povoados (Eslovénia.)

A cerimbnia de abertura da Copa do Mundo na Coréia foi vista por 1 bilhdo de
espectadores em todo mundo. O espetéculo de abertura contou a historia de uma civilizagéo
milenar, foi uma demonstragdo da convivéncia das experiéncias tradicionais com as novas
tecnologias. O Campeonato Mundia de futebol é um espetaculo que da visibilidade as
contradicOes culturais e a heterogeneidade dos grupos participantes. As diferentes etnias, os
idiomas e dialetos, os cortes de cabelo, as pinturas dos rostos com as cores das
nacionalidades, a culinaria, as dangas e musicas, supersticoes, hbitos e costumes das torcidas
traziam as marcas dos seus territérios, dos paises, que montavam grandes painéis culturais
inter-rel acionados nas arquibancadas dos estédios de futebol e nas ruas do Japédo e da Coréia.

A Copa do Mundo, um acontecimento globalizado pela expansdo milionaria que
envolve os negdcios com o futebol €, ao mesmo tempo, um acontecimento folk-midiatico que
davisibilidade as culturas do “glocal”. Um mega-evento tencionado pelos diferentes habitos e
costumes dos seus participantes quer seja como membros das delegacdes (cartolas), jogadores
e torcedores (principais protagonistas do evento), como jornalistas ou como os milhares de
profissionais envolvidos diretamente ou indiretamente na realizagdo e transmisséo do
espetaculo. Sem duvida o evento promove 0s intercambios das experiéncias, dos estilos de
vida e os (re)conhecimentos das identidades de cada nacionalidade, de cada regido e cada

grupo participante do evento.

"Veja,n° 1754, ob. cit.
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Os diferentes comportamentos dos torcedores, aqui no Brasil, eram visibilizados pelas
transmissdes das redes de televisdo quando tocava o Hino Nacional, no grito de gol ou nas
comemoragoes do resultado final de cada partida. Nas horas de comer, dormir e de assistir 0s
jogos inumeras supersticdes eram manifestadas pel os torcedores espalhados nos quatro cantos
do pais. A televisdo mostrava pouco antes do inicio de um jogo da selecdo brasileira familias
inteiras que sempre assistiam 0s jogos com as mesma roupa, cada qual no mesmo lugar e,
guando possivel, as mesmas pessoas sempre juntas para ndo “dar azar”, “(..) que no primeiro
jogo foi assim e deu sorte, o Brasil ganhou assim sera. Sera até o fim da copa.” Resposta de
um torcedor ao repdrter da televisdo que fazia uma matéria sobre crengas e supersticdes no
futebol. O mundo assistiu um mega espetaculo folk-midiético como nunca tinha visto antes,
era a convivéncia do moderno com o tradicional.

A realizacdo da Copa do Mundo de 2002 coincidiu com o ciclo das festas
juninas e mesmo assim ndo tirou o entusiasmo dos nordestinos, ao contrério, o clima da Copa
do Mundo invadiu os pavilhdes, arraiais com bal6es e bandeirolas, simbolos emblematicos do
S&0 Jodo, com as cores verde e amarela da selecdo canarinha.Teldes foram instalados em
pracas publicas, nos palcos onde se redlizavam os grandes shows, os hotéis e casa de
espetacul os ofereciam pacotes turisticos com direito a forrg, a assistir os jogos em teldes e
farto café da manha com comidas tipicas da época. Se o futebol € uma paix&o nacional afesta
de S&0 Jodo é uma das paixBes dos nordestinos e o resultado foi a hibridizagdo dos
acontecimentos. futebol & forré. A Copa do Mundo e o Sdo Jodo de 2002 foram mostrados
pela Rede Globo Nordeste como dois acontecimentos folk-midiéticos, um entrelacado no
outro.

O acontecimento midiatico independe do lugar, do fuso horario, de religido, da
ideologia ou de etnia para ser realizado, sG0 0s interesses econdmicos e 0S aparatos
tecnologicos que determinam o0 seu tamanho e durabilidade, mas sem os protagonistas
(jogadores, torcedores e festeiros), ndo poderia haver espetacul o.

As manifestacOes culturais da midia sdo eventos de desejos dos grupos econdémicos
multinacionais (da comunicacdo, de alimentos, bebidas, vestuérios, etc), que envolvem
grandes interesses da macroeconomia do mundo globalizado.

Aqui no Brasil os eventos, como as festas populares nacionais e regionais que sao

acontecimentos demarcados pelas fronteiras “ geoculturais’ (carnaval, carnava fora de época,
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Festas de S0 Jodo e vaguejadas no Nordeste, Festa do Pedo Boiadeiro no Sudeste, do Boi-
bumbéa no Norte e tantas outras do calendario civico, religioso e politico), sGo atualmente as
“vedetes” da midia brasileira, principamente da televisdo, sdo produtos culturais que
impulsionam a audiéncia e chamam os interesses dos patrocinadores.

Nem mesmo a Copa do Mundo, um acontecimento midiatico “sem fronteira’,
realizada de quatro em quatro anos, tem o poder de tirar o brilhantismo das festas populares
no nordeste. Mas, é preciso chamar a atencdo para as mudancas por que passam atualmente as
festas populares na regido (Natal, Carnaval, Semana Santa, S&0 Jodo), que eram redlizadas
espontaneamente pelos grupos sociais locais e agora sdo organizadas com a participacdo de
grandes grupos multimidiéticos, empresas de bebidas e comidas, promotores culturais e
empresas de turismo. E como se existissem duas festas uma dentro da outra, ou sgja, a festa
central institucionalizada de interesse econdmico dos mega-grupos empresariais, politicos e
até reIigiososE! e a outra periférica que continua sendo organizada através da mobilizacdo da
comunidade, pelas fortes redes sociais de comunicacdo, com a finalidade alegorica de

rompimento com o cotidiano e com 0 mundo normativo estabelecido.

A reinvencao da culturatradicional nordestina para o mercado globalizado

O Brasil ja entrou nesse mercado globalizado do entretenimento como as telenovelas
da Rede Globo de Tel e\/isﬁcﬁ, exibidas em 125 paises e responsaveis por 95% do faturamento
de exportacéo da emissora. As telenovelas ndo sdo apenas narrativas ficcionais com tramas de
amor e 0dio, mas um produto estratégico de venda de bens de consumo materiais e imateriais.
As tramas vendem alimentos, bebidas, roupas, musicas, espetéculos de teatro e shows
protagonizados pelos artistas “ globais’ que vao em “carne e 0sso” para varios paises onde sao

exibidas as telenove as.Iﬁl

8 Os padres da ordem que organiza a procissio do Cirio de Nazaré, uma das maiores manifestacdes do
catolicismo popular do Brasil, conseguiram patentear a marca da festa. Os religiosos, agora esperam gue com 0S
royalties dos objetos vendidos, os direitos de imagens durante a realizac&o do Cirio de Nazaré possam cobrir 0s
gastos da organizacdo. (Veja, n° 1789, 12 de fevereiro de 2003, Radar, p.27.).

° A Rede Globo de Televisio é areferéncia nesse trabal ho por ser hegemdnica naregizo e lider absoluta de
audiéncia.

% Trigueiro, Osvaldo Meira. As noticias das telenovelas da Globo nas revistas portuguesas especializadas em
televisdo. GT: Ficgdo televisiva seriada. Aracaju: INTERCOM, 1995.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Folkcomunicag&o, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagéo,
Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — BH/MG — 2 a 6 Set 2003

A Rede Globo de Televisdo é vista atuamente em 99,84% dos 5.507 municipios
brasileiros, tem uma audiéncia média nacional de 64% da populacéo do pais, detém 75% da
fatia do mercado publicitario para televisdo e é uma das maiores produtoras de programas
para televisdo do mundo. S&o mais de quatro mil horas de telenovelas, minisséries, shows de
variedades e jornalismo que vao ao ar durante o ano. Nessa contabilidade ndo estdo incluidos
os filmes longas-metragens que sdo cerca dos 2 mil por ano. A Central Globo de Producéo, o
Projac, em Jacarepagud, € um dos maiores complexos de televisdo do mundo.E|

A atividade cultural no mundo contemporaneo passou a ser também uma atividade
econdmica ainda mais acentuada, que gera empregos e renda. S&o postos de trabalho na sua
maioria temporarios na producdo de mega-espetaculos, exposicoes, filmes, videos, festas
populares, administracbes de teatros, museus, orquestras, hotéis, turismo e tantas outras
atividades vinculadas ao entretenimento e lazer. Em 1997 a producgdo cultural brasileira
movimentou cerca de 6,5 bilhdes de reais 0 que representou 1% do PIB naciona e cada um
milhdo de reais investidos na area cultural gera em média certa de 160 novos postos de

trabalho direto ou indi reto.EI

Mesmo no mundo globalizado pelas novas tecnologias da comunicagcdo ha
uma pluralidade de manifestacdes culturais com caracteristicas préprias da regido nordestina,
com seu jeito de falar, cantar, dancar, morar, comer e dormir. Quem mora no litoral tem modo
de vida diferente de quem mora no sertéo. S&o essas diversidades que vao construindo as
identidades regionais tencionadas pelas estratégias de negociacdes das trocas simbdlicas do
global e do local. E um processo dialético de hibridizacdo sociocultural dimensionado pelos
interesses das partes envolvidas, que se interligam para produzirem espetaculos midiaticos.
Portanto, globalizacdo é entendida, nessa perspectiva como a intensificacdo das relacfes
sociais em escala mundial, que liga localidades distantes de tal maneira, que acontecimentos
locais sGo modelados por eventos ocorrentes a muitas milhas de distancia e vicever&u.l'zI

Cultura aqui € compreendida como a variacéo e circulacéo de todos os significados e valores

1 v eja site da Rede Globo. www.globo.com

12 Fonte. Ministério da Cultura. Disponivel em www.minc.gov.br .

3 1anni, Octévio. Globalizagéo: novos paradigmas das ciéncias sociais. In A sociologia entre a modernidade e a
contemporaneidade. (org.) ADORNO, Sérgio. Porto Alegre: PPGSUFGS, 1993., p. 17.
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acumulados pelas experiéncias vividas em sociedade e suas inter-relacdes praticas de

construcdo dos nossos conhecimentos.

Desta forma, para interpretar 0 consumo e apropriacdo da televisdo nos
campos de negociacdo onde préticas comunicativas tdo diferentes sdo realizadas, é necessario
compreender 0 contexto em que 0s sujeitos da recepcdo estdo inseridos e suas inter-relacoes
com 0 seu grupo social. Dois movimentos sdo fundamentais nesses aspectos. 0 primeiro,
como atelevisdo se apropria das manifestagdes da cultura popular nordestina, para fazer uso
nos seus textos, o segundo, como a comunidade em transicdo do rura para o urbano faz a
apropriacdo e 0 uso dos textos televisivos para os incorporar a sua cotidianidade. O objetivo
desse estudo € analisar e interpretar como os agentes da rede de comunicagao cotidiana atuam
nesses movimentos, de tensdes e distensdes entre o global e o local. Para tanto, esses agentes
recorrem aos canais proprios de mediacbes nas negociacBes de consumo, recepcdo e
apropriacdo da televisdo e como 0S grupos sociais, rurbanos@, do interior nordestino, passam
a utilizdla na vida prética do dia a dia. Os agentes da rede de comunicacéo cotidiana
atualizam e reinventam as tradi¢Oes culturais do local nas diferentes instancias de interesses,
com maior ou menor grau de protuberéncia, ou sgja, na recepcdo a audiéncia podera
apropriar-se ou rejeitar os textos televisivos. Os agentes atuantes na rede de comunicacdo
cotidiana, conforme o grau de protuberancia, usam o cordel, cantoria, embolada, artesanato,
folguedo, entre tantas outras manifestagcGes da cultura popular, para recodificarem os textos
televisivos.

No processo da folkcomunicacdo os sujeitos envolvidos na producédo e
recepcdo de mensagem pertencem aos mesmos subsistemas culturais, que se inter-relacionam
em audiéncias ativas. Nessas circunstancias a audiéncia é composta por sujeitos com
repertérios contidos nos quadros de referéncias, préximos uns dos outros. Na
folkcomunicagdo a mensagem circula em um mundo estimado e a mensagem mediatizada

sl

circulano mundo.™ Mas, para alcancar o mundo midiético, os agentes das redes cotidianas da
comunicacdo — rede folkmidia — inventam estratégias para ocupar espacos — agendamento —

na midia controlada pel as classes hegemonicas (jornais, radios, televisdes, etc). Aqui se inclui

4 Rurbano é um neologismo empregado por Gilberto Freyre para definir os municipios em transicéo do rural
para o urbano naregi&o nordestina.
15 Beltréo, Luiz. Folkcomunicagdo: a comunicacgo dos marginalizados. Sao Paulo: Cortez, 1980, p. 40.
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invasdo de prédios publicos, propriedades ndo produtivas, distribuicdo de produtos agricolas
nas cidades, participacdo em acontecimentos promovidos pela cultura da midia, entre outros.
Criam situagBes que geram na rede folkmidia fungdes de potenciaidades, de inclusdo na
pauta dos meios massivos 0s seus interesses politicos, econdmicos e culturais, até entéo
desconhecidos da maioria. Os exemplos mais expressivos dessas mobilizagcdes: na esfera
politicao MST (Movimento dos Sem Terra), e naesfera cultura o envolvimento dos agentes

nos acontecimentos culturais de interesse da midia

No mundo globalizado a rede folkmidia ndo opera sistematicamente em
oposicdo aos meios hegemoénicos da comunicagdo, porque ndo atua isoladamente, esta
inserida no contexto “contaminado” pela cultura da midia, mas também se insere na

reconstrucdo da realidade sociocultural.

As empresas que promovem entretenimento, lazer e turismo tém suas
localizagOes e seus territorios cada vez mais abstratos, ou sgja, sG0 empresas que ja néo
pertencem a um mesmo lugar ou a0 mesmo territorio. Os produtores culturais locais
continuam enraizados no seu chdo, no seu lugar, porém sem perder de vista o mundo de fora
visibilizado pelateleviséo.

Nesse sentido ndo podemos observar a cultura popular como uma coisa
engessada, fechada ou para ser “preservada’. E um processo cultural dindmico no ambito do
campo socia dos nordestinos, presente na vida cotidiana, que se entrelaga com os produtos
culturais globais ofertados pel os grandes grupos econdmicos por via das novas tecnologias da
comunicacdo e de informagao.

Exemplos desses novos procedimentos séo as ressignificacOes das festas
populares, do artesanato, da culinéria, das cantorias de violas, do cordel e de tantas outras
manifestagbes da cultura tradicional nordestina proporcionadas pelas novas légicas de
consumo do local, alavancadas pela televisdo. Ora, se os interesses de persuasdo cultural dos
mega-grupos econdmicos sdo hegemadnicos, por outro lado, os agentes culturais locais criam
estratégias proprias de permanéncia nos seus pedacos e, como enfrentamento do novo

contexto, inventam novas formas de comunicagao e de produtos culturais.

A ressignificacao da cultura nordestina: global & local.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Folkcomunicag&o, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagéo,
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A Rede Globo inicia esse processo de ressignificacéo da cultura nordestina
com as telenovelas e minisséries de temética rura cujo contelido discursivo se passa no
contexto sociocultural regional enfocando o estilo de vida de sertangjo “reinventado” pelas
tramas ficcionais dos seus autores e diretores dando sentido critico e cdmico e cai no gosto
popular. Se quiséssemos demarcar o inicio do periodo das telenovelas rurais, com atos
indices de audiéncias, seria a partir do romance Gabriela Cravo e Canela de Jorge Amado,
adaptado para a televisdo por Walter George Durste (1975), em seguida vem de Dias Gomes,
O Bem-Amado (1977). Duas telenovelas que inovaram o estilo de ver televisdo, até por que é
nesse periodo que a televisdo se consolida no cotidiano da maioria dos brasileiros e
especialmente nas comunidades rurbanas com a consolidagdo absoluta da lideranca da Rede
Globo.

A popularidade da telenovela — Rede Globo - cresce, na metade da década
de 70, independente de classe social, com ainstalacdo de televisores nas pragas publicas, nos
centros comunitérios, clubes de servicos e em outros lugares publicos e privados de uso
coletivo nas pequenas cidades do interior nordastino.IE Assistir televisdo deixou de ser
privilégio das elites e passou a ser um meio de comunicagdo importante no cotidiano da
maioria da populacdo da regido, quebrando a hegemonia do radio, até entdo o meio de
comunicacdo lider de audiéncia.

Mas, € a telenovela Rogue Santeiro, de Dias Gomes (1985 a 1986), o

i As tramas e

grande marco desse ciclo de reinvencéo das tradi¢Oes culturais nordestinas.
temas da telenovela aproximaram a realidade da ficcéo, o cotidiano de Asa Branca — cidade
cenogréfica inventada para a telenovela —, com o cotidiano do mundo real vivido nas cidades
sertangjas se entrelagando de tal modo, que a cidade imaginaria onde desenrola a narrativa
ficciona (asruas, as poucas casas, arelacéo com o rural, igreja, prefeitura, delegacia, feira, os
conflitos entre os poderosos e subalternos), se confundia e cabia dentro dessas pequenas
cidades sertangjas nordestinas. A telenovela Roque Santeiro invadiu os domicilios dos

brasileiros contagiando o pais de norte a sul.

'® Trigueiro, Osvaldo Meira. A TV Globo em duas comunidades rurais da Paraiba: um estudo de audiéncia da
televisdo em determinados grupos sociais. Dissertacdo de Mestrado em Administracdo Rural. UFRPE, Recife,
1987.

17 Fernandes, Ismael. A memoéria da telenovela brasileira. S8 Paulo: Editora Brasiliense, 1994.
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N&o poderia dar outra coisa, Dias Gomes e Aguinaldo Silva, autor e diretor
da telenovela, narraram a historia do heréi de Rogque Santeiro mantendo as estratégias dos
contadores das estérias populares, que até hoje estdo presentes no imagin&rio social
nordestino e que sdo difundidas pelas fortes redes de comunicagdo cotidiana do sertéo.
Continuando esse ciclo televisivo rural, a Rede Globo exibiu no género minisseriado “O Auto
da Compadecida’, uma adaptacdo da obra do escritor Ariano Suassuna e que foi sucesso de
audiéncia. A cotidianidade das pequenas cidades interioranas do nordeste, quando adaptada
para as narrativas ficcionais da televisdo, aproxima o Brasil urbano do Brasil rural.

Esses géneros narrativos (0s mitos messianicos caracteristicos das
comunidades rurbanas, as conversas entre compadres e vizinhos, as brigas de amor e 6dio, 0s
“fuxicos’ que circulam nas redes de comunicaga&o entres 0s parentes e amigos, etc), que ao
longo do tempo continuam enraizados na oralidade, “correndo de boca em boca’ 14 do povo
do semi-a&rido nordestino sdo apropriados por escritores, autores, diretores que reinventam
suas historias em livros, teatro, contos, filmes e novelas. E nesses processos de apropriagio do
imaginario sociocultural nordestino/sertangjo, com suas caracteristicas, que a televisdo
continua reproduzindo para 0 mundo globalizado e que d& bons resultados de audiéncia. O
imaginario rurbano do Nordeste € um “prato feito” para a teledramaturgia brasileira, por ser
uma cultura polissémica, multicolorida, carregada de crencas, supersticdes, do sagrado e
profano, do ecolgico e do alegdrico que contrasta com amiséria e 0 anafabetismo. A cultura
nordestina € um fluxo de significados oriundos do imaginario medieval e renascentista
(narrada pelos tradicionais contadores de contos e romances populares), onde a
carnavalizagdo autoriza a extravagancia e obscenidade em oposicdo as regas obedecidas
cotidianamente. E essa hibridizagio das redes de comunicagiio do global e do local que
reinventa a cultura nordestina/sertangja.

A midia— jornal, cinema, rédio e televisdo — influencia sempre os autores
populares, com uma predominancia dos dois Ultimos por serem meios de informacdo e
entretenimento, de maior alcance popular, que ultrapassam a necessidade de dominio dos
codigos escritos. O poeta popular Tio Honorato da Paraiba afirma que “o radio e a televisao

para quem ndo tem uma boa leitura € um grande professor. Abre as portas do mundo”.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Folkcomunicag&o, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagéo,
Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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As telenovelas e minisséries de tematicas rurais garantem audiéncia e “cai

logo no gosto popular” .IE Gabriela, personagem vivido por Sénia Braga na telenovela virou

temade literatura de cordel, assim como outras faganhas exibidas natelevisdo, com relevancia
popular.

O poeta Manoel d’Almeida Filho escreveu o folheto de cordel em 1976
narrando a saga de Gabriela inspirado na telenovela, ainda quando sua repercussao era tema
de conversacdo nas casas e nas ruas dos diferentes lugares do sertéo. O folheto tem 40
paginas, foi um grande sucesso de tiragem, o autor manteve, inclusive, alguns didlogos do
texto televisivo e a capa, como estratégia de venda, traz um desenho de Sbnia Braga a

protagonista da telenovela.

Temos a obrigacdo
Comos queridos leitores,
Trazer-lhes versificados
Romances superiores,
Mostrando livros famosos
Dosilustres escritores.

O romance Gabriela,

Ja televisionado,

Obra da penado grande (apropriacéo da televisao)
Romancista Jorge amado,

Que nostraz para o presente

Os costumes do passado.

Historia que ultrapassou

Fronteiras e regides,

Traduzida emvériaslinguas, ( globalizacéo cultural)
Lida por muitos milhdes

De pessoas, que esgotaram

Sucessivas edi¢oes.

Para que todos conhegam,
Vamos mostrar Gabriela,
Uma morena que a Lua
Sentia ciime dela—
Diziam que a sua pele
Cheirava a cravo e canela.

Uma linda nordestina,

18 Jacks, Nilda. Queréncia: cultura regional como mediag&o simbdlica— um estudo de recepcéo. Porto Alegre:
Ed. Universitariadd UFRGS, 1999, p. 195.
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Com cabelos de sereia, (cultura local)
Seus belos olhos mostravam

O brilho da Papa-ceia,

Sangue quente, onde 0 amor

Latejava em cada veia.

(-...)

Agora, vamos saber

Como surgiu Gabriela, (historia narrada)
Na histéria em que propomos
Versgar avida dela—

A moga gque muitos homens

Se apaixonaram por ela (p. 1)

Nos Ultimos versos, 0 poeta faz os agradecimentos aos personagens da telenovela
(mundo da ficg&o), atrizes, atores que viveram 0s personagens inventados por Jorge Amado,
também homenageado com um acrostico nos derradeiros versos (mundo do real).

(..

Em nosso raciocinio,

Foi isso que constatamos,

Na trajetéria vivida

Pelos herdis que passamos (saga nordestina)
Vivendo um drama passado,

No romance que findamos,

A todos as personagens, (mundo do ficcional)
As atrizese aos atores, (mundo do real)

Nosso afetuoso abraco,

Com parabéns e louvores —

Que facam outras novelas, (apropriacéo midiatica)
Em cenarios multicores!

Aqui pedimos desculpas
Dos erros que, porventura,
Fora da nossa vontade,
Venham surgir na leitura,
Dos versos que construimos,
Dentro da literatura.

Juntos aqui, nés levamos,

O nosso muito obrigado,

Reverenciando a esse

Grande escritor inspirado,

Elo daliteratura

Autor muito consagrado —

Mundo afora, rei do livro,

Aumentado o seu mercado! ((vendado livro))
Deixando, como homenagem,

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Folkcomunicag&o, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagéo,
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O seu nome escrito ao lado.

A Mundinho um grande abrago,
Levamos por seu valor,

Muitos beijos a Jerusa,
Elegante em seu amo.

I sso s6 por confianga,
Deixamos, como lembranca,

A Gabrida, umaflor! (p. 40)EI

Esses procedimentos diferenciados da construcéo de bens culturais em dois momentos
vao reinventando as tradi¢Bes nordestinas. N&o € um procedimento novo, mas vem sendo
acelerado nos ultimos anos com a globalizag&o dos meios da comunicacdo e da informagéo.

Os intelectuais “consagrados’, bebem na fonte da oralidade, da meméria popular para
escrever seus livros, romances, novelas, teatro, etc. Os intelectuais “néo consagrados’, fazem
uso da midia, principalmente da televisdo, para reinventar os seus produtos culturais, cordel,
cantorias, folguedos, artesanato, culinéria, etc. Aqui tomamos por empréstimo o conceito de
Umberto Eco sobre o que € o intelectual, “é gquem exerce uma atividade criativa nas ciéncias
ou nas artes, o que inclui, por exemplo, um agricultor que tem umaidéa nova sobre a rotacéo
dos cultivos’ .mo gue ndo falta ao sertangjo simples e até ao analfabeto é talento, criatividade
e hovas idéias para a construcdo do seu mundo real e alegoérico. Desta forma intelectuais “ néo
consagrados” pela academia sdo todos 0s que produzem a cultura popular e que operam nas
redes folk-midiéticas.

A reinvencdo cultural nordestina é o resultado da negociacdo dos codigos opostos
codificados, selecionados e recodificados pela midia e pelo agente operador das redes
cotidianas de comunicagéo local. A televisdo se apropria dos significados e valores das
culturas tradicionais e ressimboliza para 0s seus intuitos nesse processo de negociacéo

conflituosa e os agentes culturais do local — intelectuais “ndo consagrados’ - fazem uso da

19 Gabriela. Folheto de Cordel. Edicéo do Governo do Estado de Sergipe em comemoragao aos 80 anos do poeta
popular Manoel d” Almeida Filho, 1976.
0 Revista Epoca n® 246, 3 de fevereiro, 2003, p. 22.
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midia, com maior evidéncia o radio e a televisdo, para reinventarem o0s seus produtos

bl

culturais.

A Rede Globo reinventando o Arraial de Sdo Joao

A Rede Globo Nordeste durante as comemoragOes dos festgjos juninos
exibiu o programa “O S0 Jodo do Nordeste”, apresentado pelo repérter Francisco José, num
ambiente cenogréfico que reproduzia uma casa de taipa do sertdo nordestino com terrago,
sala, quarto e cozinha, decorada com adornos caracteristicos para os dias das festas de Sé&o
Joéoa. A casa cenogréfica tinha chdo de barro batido, era iluminada com lamparinas,
enfeitada com bandeiras e baldes juninos e forrd animado por um trio pé-de-serra (conjunto
musical tipico do Nordeste).

A Rede Globo mostra os aspectos das festas juninas em diferentes cidades
nordestinas enfocando os lugares de maiores fluxos de turistas e que movimentam a economia
do entretenimento da regi&o. O Maior S&o Jodo do Mundo em Campina Grande/PB, a Capital
do Forré em Caruaru/PE, o Arraid de Aracaju, a Guerra das Espadas em Cruz das Almas/BA,
a Festa do Bumba-meu-Boi no Maranhdo/MA, o festival nordestino de Quadrilha em
Mossord/RN, o show de quadrilhas de Natal/RN e de Feira de Santana/BA.

O programa era uma sequéncia de entradas das festas juninas em varias
localidades, como se fora a montagem de um panel audiovisual, que destacava as
particularidades do evento em cada lugar pelas suas dancas, fogos, bebidas e comidas tipicas
da época, os adornos, as exdticas e pitorescas manifestagdes tipicas do Sao Jo&o.

A festaexibida“O S&o Jodo do Nordeste” pela Rede Globo foi a organizada
pelas instituigdes publicas e privadas que se utilizam do evento paratirar dividendos politicos

! Silva, Custédio Luiz da. A influéncia do réadio na dindmica cultural da cantoria no Estado da Paraiba.
Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado em Administracdo Rural da UFRPE. Recife, 1983.

2 Trigueiro, Osvaldo Meira. O S&o Jodo de Campina Grande na midia: um mega espetéculo Folk-religioso. In:
Anuario Unesco / Unesp de Comunicagdo Regional / Catedra Unesco de Comunicagdo para o Desenvolvimento
Regional, Universidade Metodista de so Paulo. Vol 1, n. 1 (set. 1997). S&o Bernardo do Campo: UMESP, 1997,
p 136-150.
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e econdmicos. A festa mostrada natevé foi a institucionalizada e ndo a esponténea organizada
pelo povo.EI

Ainda ndo podemos afirmar que as festas juninas no Nordeste sam 0 mega
evento de interesse globalizado como o carnaval do Rio de Janeiro, mas esta se encaminhando
nessa di reg;é\o.IZI A cada ano que passa, esse novo sentido dado ao S&o Jodo, aumenta o fluxo

de turistas e 0s negdcios dos grupos econdémicos, o poder dos politicos e da midia.
As demandas das festas popular es nordestinas

As manifestagOes culturais populares tém as suas origens nas comemoragdes
comunitérias — festas religiosas ou profanas — para atender a nova ordem econémica do
mundo globalizado, de producéo e consumo de bens materiais e imateriais, que influenciam
0s seus significados, se transformando em acontecimentos midiaticos que envolvem as redes
de televisdo, os interesses das grandes marcas de bebidas, dos politicos, do turismo, da
economia e também dos comerciantes temporarios, na maioria desempregados ou em
subempregos, que aproveitam as celebracdes das festas para obter alguma renda e reorgani zar
aeconomiafamiliar.

A festa popular e o espetaculo midiético operam em complexas redes de
interesses do poder local e do global, evidentemente numa relagcdo de desigualdade onde
predominam o0s negécios das classes hegembnicas. Neste processo de troca de valores
simbdlicos e materiais os dois sistemas envolvidos nas negociacOes e articulagbes se
movimentam em diregdes convergentes de transagcdes paradoxais, porgque 0s interesses sao
préximos, mas os procedimentos para a realizacdo do acontecimento — da festa — sdo
desiguais e conflituosos.

Para 0s agentes promotores locais a cel ebracéo das festas continua tendo um
significado comunitério. Ja para os agentes externos o interesse € econdmico, politico e da

novos sentidos e uso a cultura popular em escala global. Para a midia e o turismo a festa

% Benjamin, Roberto. Expandindo a proposta da obra fundadora. In: Anuério Unesco/Umesp de comunicagéo
Regional/Cadedra Unesco de comunicagéo para o Desenvolvimento Regional. Sdo Bernardo do Campo:
UMESP, 1997, p 17 — 24.

# No mesmo horério que a Globo Nordeste exibia o programa “O S&o Jo&o do Nordeste” para toda a regido, em
rede nacional o programa exibido era“Domingo Maior”.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Folkcomunicag&o, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagéo,
Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — BH/MG — 2 a 6 Set 2003

tradicional ndo deve ser apenas popular, mas popularesca com grande concentracdo de

paS.

A rigor, ndo interessa ao mercado e a midia o popular e sm a popularidade. Nao
Se preocupam em preservar 0 popular como cultura ou tradicdo; mais que a
formacdo da memdria histérica, interessa a indusria cultural construir e renovar
0 contato simulténeo entre emissores e receptores.

Para a industria do entretenimento o evento tem que ser grande, com grande
participagdo do povo em todas as celebraces e que tenha o cardter macroeconémico. “O
Maior Sao Jodo do Mundo” de Campina Grande na Paraiba, “A Capital do Forrd” de Caruaru,
Pernambuco, “A Festa do Boi-bumba&” em Parintins, na Amazonia, a festa do Bumba-meu-boi
em S&o Luiz, Maranh&o, as vaquejadas, sdo eventos gque tém as suas origens na tradicéo rural
nordestina e que entraram no circuito dos mega-espetacul os, que envolvem grandes aparatos
tecnol 6gicos de comunicacdo e do sistema financeiro. Esses eventos para atender o mercado
emergente de consumo cultural so a0 mesmo tempo, rurais e urbanos, locais, regionais e
globais.

A industria cultura em escala global investe nos mega-eventos que
movimentam milhdes de ddlares com grandes audiéncias nas redes de televisdes em vérias
partes do mundo, mas estdo investindo também nesses nichos de mercados culturais regionais
emergentes, que fazem o diferencial no mundo globalizado, que reinventam suas fronteiras e
Seus territorios socioculturais.

Na regido nordestina nos ultimos 10 anos os grupos econdmicos “faturam”
cada vez mais com o tempo do ndo-trabalho apoiando e promovendo festas juninas,
vaquejadas, carnavais tradicionais e os carnavais fora de época.

As festas populares no Nordeste brasileiro aguecem, mesmo que temporariamente, a
frégil economia da regido. Em 2002, o S8o Jodo de Caruaru gerou cerca de 6 mil empregos,
gastou 3 milhdes de reais na promogao, mais de 1 milh&o de turistas ocuparam todas as vagas

dos hotéis e pousadas de Caruaru e de cidades préximas, movimentando um comércio de 10

% Garcia Canclini, Néstor. Culturas hibridas: estratégia para entrar e sair da modernidade. Sdo Paulo: Editorada
Universidade de Sdo Paulo, 1997, p, 260.
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milhGes de reais. Em Campina Grande onde é realizado “O Maior S&0 Jodo do Mundo” o
fenbmeno se repete. SO para promover o evento foram gastos mais de 2 milhdes de reais,
criados 3.500 novos postos de trabalho temporarios e mais de 1 milhdo de turistas passaram
pelo Parque do Povo, o local da festaIz E a midia acoplada aos varios interesses reinventando
as festas popul ares nordestinas como atragdes para 0 mercado emergente de consumo de bens
cultuarias do local. Os restaurantes dos hotéis cinco estrelas e os frequentados pela classe
média alta incluem nos seus cardapios comidas tipicas ou mesmo se especializam na culindria
regional. Os mercados de fogos e de licores estdo em franco crescimento em toda regido
nordeﬁte.EI

O que interessa a midia e a0 turismo € o resultado econdmico do
acontecimento midiatico e ndo as manifestacdes culturais populares em s mesmo. Mas esses
movimentos de interesses da economia da cultura sdo contraditorios por que na recepcao
desses significados midiéticos os sujeitos — produtores da cultura folk — ativos interagem nas
organizacfes sociais como mediadores, que se apropriam e fazem uso dos textos televisivos
para reinventar novas leituras na recepcdo, muitas vezes ndo desejadas inicialmente pela
emissdo. S80 essas reinvengdes que enriquecem as manifestagdes culturais nordestinas como
forma de equilibrio entre a miséria e a aegoria reforcando as particularidades culturais
sertanegjas no mundo globalizado.

N&o € comendo Big Mac, Pizza Hut, vestindo calgas jeans ou roupa de
vagueiro americano que o jovem ou o0 adulto brasileiro vai deixar de ser brasileiro.

Fechando atemporada de festa

A globalizac&o n&o elimina as diferencas e ndo equaciona as desigualdades culturais,
pelo contrario, nesses processos de hibridizacdo a apropriacdo das tradices populares
nordestinas pela televisdo, ndo ocorre passivamente, porque 0S campos da recepcdo sao
tencionados no interior dos subsistemas dos campos sociais que se interligam pelas redes de
comunicagdo cotidianas do local.

% Fonte; programa especial da Rede Globo de Televisio sobre 0 S&0 Jodo no Nordeste brasileiro. Exibido em
junho de 2002
%" Programa exibido pela Rede Globo Nordeste em junho de 2002, logo apds o “ Fantastico”.
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No mundo globalizado as redes de comunicacdo cotidiana continuam atuando e
exercendo importante papel nas mediacdes da recepcdo da midia televisa por ser esse veiculo
o de maior influéncia na difusdo cultural e ja fazer parte do cotidiano dos brasileiros de todas
as classes sociais. A influéncia da televisdo é ainda maior em regides onde os indices de
analfabetismo sdo altos e as formas de organizagbes mediadoras da construcéo de cidadania
sdo frégeis, como € o caso daregido nordesti na@

NoOs grupos sociais rurbanos os agentes culturais que operam nas redes cotidianas de
comunicacdo tém importantes papéis nas ressignificactes dos textos midiéticos globais para o
uso local e vice-versa. Essas ressignificagbes sdo resultado da aceitacdo coletiva que transita
em varias estancias do grupo social.

Os agentes culturais do local utilizam diferentes (inter)mediacdes nas suas préticas de
comunicagdo cotidianas (festas, religiosidade, narrativas orais, etc), de inter-relacionamentos
“faceaface” paraseinserir no contexto da globalizacéo.

Esses movimentos operados por tais agentes estdo imbricados nas redes de
comunicagdo e da informac&o do global, que por sua vez se interconectam com as redes de
comunicagdo cotidiana do local. Como resultado dessas hibridizagbes no lugar da tdo
propagada massificacdo cultural, estamos vendo o surgimento de uma hiper-segmentacéo
cultural reinventada etapa por etapa, com as novas configuracbes dos meios tradicionais de
comunicagdo interagindo com as avangadas tecnologias da comunicagdo construindo a rede
folk-midiética.

Esses (re) processamentos das manifestacbes das culturas regionais sdo operados pelos
agentes culturais que atuam nas redes folk-mididticas, onde existe entre a emissao e recepcao
um vasto campo de (inter)mediacOes de uso e apropriacéo da televisdo na vida cotidiana do
local. E neste contexto contemporaneo nordestino que se da a negociagio, onde so realizadas
as interacOes entre “as aldeias locais e as aldelas globais”.

N&o podemos negar a existéncia de uma cultura global, mas ela so € global
por que ndo existe uniformidade cultural. A globalizagdo s6 tem sentido porque existe a
diversidade e ndo a repeticdo cultural. A cultura é uma construcdo inacabada erguida andaime

por andaime.

% Sodré, Muniz. Antropol égica do espelho: uma teoria da comunicaggo e em rede. Petrépolis, RJ: Vozes, 2002,
p. 33.
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