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Resumo

O universo da cultura esta ligado ao cotidiano, onde se apresentam 0s aspectos
da vida, fisicos, simbdlicos e imaginarios. E, principalmente no que se refere ao
universo da cultura popular, é dificil separar a esfera material da espiritual, o novo do
velho, o sagrado do profano, o original da réplica. No primeiro, entendendo o contexto
produtivo e de comunicacdo de massa; no segundo, identificando & dinamicas da
comunicacdo cotidiana— da folkcomunicacdo. A presenca do lider folk nesse processo €
fundamental. Ele ird mediar as informagdes advindas da sociedade refletindo com os
grupos as adequacdes decorrentes do contexto. O ritmo acelerado dos novos modelos
culturais chega a esséncia e a originalidade da manifestacéo. Pois, a insercéo midiatica
mediada possibilita a criacdo de novos canais para uma comunicagdo cidada.
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I ntroducéo

E bem verdade que as manifestagbes populares surgem das necessidades
primeiras de trocas simbdlicas e materiais para a sobrevivéncia em comunidade, ligadas
a questdes que vao da moradia a alimentacdo, da salde a fé. A partir das condicles
ofertadas pela natureza e adequadas pela cultura, cada grupo socia se manifesta de
modo a criar referéncias, estabelecer didogos e conquistar espagos sociais que lhe

proporcionem uma vida melhor.
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A cultura é o resultado da interferéncia na natureza, criando cédigos, sinais e
comportamentos artificiais que identifiquem grupos especificos e criem condi¢des
adequadas para satisfazer suas necessidades. O universo da cultura esta ligado ao
cotidiano, onde se apresentam os aspectos da vida, fisicos, simbdlicos e imaginarios. E,
principamente no que se refere a cultura popular, é dificil separar a esfera material da

espiritual, o novo do velho, o sagrado do profano, o original daréplica.

Com uma dinamica cada vez maior no cotidiano, a cultura incorpora, assimila e
reapresenta codigos rearticulados. E 0 novo que nasce do velho, do Util, do aceitavel, do
vendavel. Alguns estudos mostram que tal postura acontece principamente em
momentos de crise, onde a “busca das raizes’ para a sobrevivéncia torna-se uma forma
de fortalecimento grupal. E esse fortalecimento ndo se da apenas por uma questéo de

identificagdo cultural mas, por um posicionamento econdmico local.

As manifestagbes da cultura popular ndo manifestam apenas 0s aspectos ligados
a uma sociabilidade, apresentam caracteristicas decorrentes do contexto socio-
econdémico em que estdo inseridas, dando-lhes uma nova forma e um novo significado.
Na sociedade capitaista e globalizada as manifestacbes v8o pouco a pouco se
coisificando. Isso quer dizer que, a cultura popular vai adequando suas manifestaces de
modo a tornarem-se produtos comercializaveis, e os agentes dessa producéo se inserem

na dinamica dessa sociedade.

Goldmann classifica esse processo como reificacdo, que € “baseado na andlise
marxista do valor, estreitamente ligada ao que Marx chama de fetichismo da mercadoria
e que Lukécs designa sob a palavra reificacéo”. Na visdo de Marx, 0 que caracteriza o
valor de troca, configurado de maneira imediata como pregco — resultado do
desequilibrio entre a oferta e a procura - € que ee transforma o trabalho necessério a
producéo de um bem no préprio objeto. Ou sgja, o trabaho realizado na producdo de
um bem € incorporado a ele, atribuindo um vaor de modo que o transforma em

mercadoria— valor de troca.

Diferente do que ocorre numa economia ndo mercantil, em que o que leva os
homens a dedicarem parte de seus esforcos a producéo de certos bens sdo as qualidades

naturais destes ultimos, qualidades que os tornam aptos a satisfazer as necessidades
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naturais ou sociais dos membros do grupo. Marx chamatais qualidades de valor de uso,
normalmente atribuido as caracteristicas predominantemente econémicas da sociedade
capitalista classica. (GOLDMANN, 1979, p. 109-111)

A mediacao folkcomunicacional

Em principio, os processos folkcomunicacionais ndo sdo nem realidades
autbnomas, independentes da vida econbmica, nem meros reflexos desta. A
folkcomunicagdo € a possibilidade de um didogo entre agentes folk e mercado, uma
mediacdo de interesses. No mundo capitalista as estratégias de mediacdo precisam ser
muito bem delimitadas, pois tende a esvaziar por dentro a autenticidade das relacoes,
gracas ao aparecimento de um conjunto econdmico que objetiva apoderar-se de todas as
manifestacbes da vida humana. Por isso, é mportante destacar o papel das liderancas
nesse meio folkcomunicacional. Conforme Trigueiro, os comunicadores folk, com uma
posicdo de lider ativista, sero os protagonistas de uma mediacdo dentro de uma “densa

rede de comunicagdo cotidiana’.

Andisar esse processo é 0 mesmo que pontuar as praticas comunicacionais e
culturais negociadas — interacfes mediadas- em que 0s bens culturais séo midiatizados
pelo massivo ou pelo popular. No primeiro, entendendo o contexto produtivo e de
comunicacdo de massa; no segundo, identificando as dinamicas da comunicacéo
cotidiana — da folkcomunicacdo. Essas praticas negociadas, que aponta Trigueiro, se dao
em decorréncia do que Canclini chama de “reconvercao” econdmica e simbélica

com gue 0s migrantes camponeses adaptam seus saberes para viver na cidade, e
Seus artesanatos para interessar a consumidores urbanos; quando os trabal hadores
reformulam seu processo de trabalho frente as novas tecnologias produtivas sem
abandonar suas crengas antigas (...)

e gque ndo é exclusivo a esse setor da sociedade, da mesma forma acontece, por
exemplo, com o trabalho industrial, a arte, 0s meios de comunicacdo e a literatura

hegemonicos. (2003, p. 14)

E na esteira da globalizagio e de uma ecoromia voltada para 0 mercado mundial
gue 0s meios de comunicacdo massivos apresentam formatos direcionados a publicos
especificos e com linguagens especificas. Trabalham com os modos culturais do

consumo, do espetaculo e da publicidade e propaganda. O resultado é o “curtismo”, o
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fato em 30 segundos, e o apelo afetivo como linguagem da comunicagdo. A cultura cede
espaco para a midia protagonizar sua reestruturacdo. Ocorre uma circularidade entre o
gue aparece na midia e 0 que se V€ nas casas € nhas ruas, subordinando a histéria e o
sentido publico a uma nova configuragdo. (CANCLINI, 2003, p. 270)

Com essa circularidade e velocidade cada vez mais acentuada de informagdes, a
audiéncia folk fica limitada a receber os bens culturais midiaticos. Trigueiro aponta a

recepcao em duas posturas: ativa e ativista. Segundo ele,

na audiéncia midiatica ou folkmididtica ndo existe o espago vazio, ndo existe o
sujeito ausente ou sem a capacidade de decodificar o grande volume de mensagens
chegadas através da comunicacdo hipermididtica. O que existe € uma maior ou
menor relevancia, um maior ou menor grau de enggamento do sujeito
congtituinte da audiéncia(...) (2005, p.4)

A presenca do lider folk, ou lider de opinido, nesse processo é fundamental. De
acordo com Luis Beltréo a “lideranca esta intimamente ligada a credibilidade que
merece no seu ambiente e & habilidade do agente comunicador de codificar a mensagem
ao nivel do entendimento dos seus receptores’. Como a sociedade é discriminatoria e
elitiza as formas de comunicagdo — por mais massivas que pretendam ser — desconsidera
a maioria da populacdo que tem processos peculiares de comunicagdo, “através de um
vocabul&rio escasso e organizado dentro de grupos de significados funcionais préprios’.
Para isso, o lider de opinido, por sua vez, vai estabelecer uma troca informacional com
outros lideres e segmentos para formar um arcabougo que |he dé credibilidade e
sustentabilidade no grupo. Lazarsfeld denomina de “fluxo em muitos estégios’. (2001,
p.69)

O lider irAd mediar as informagfes advindas da sociedade refletindo com os
grupos as adequagbes decorrentes do contexto. E um processo dindmico e exige um
envolvimento intenso com a comunidade e &gil com o mundo externo, o que Trigueiro
denomina de ativista midiético — pois negocia as préticas comunicacionais e culturais na
producdo de bens culturais midiados. Nesse ponto propde uma diferenciacéo do lider
folk, iniciamente conceituado por Beltrdo como um decodificador; do ativista
midi&tico, que considera como um interlocutor entre os diversos contextos culturais . Na
verdade, alideranca folk, assim como os processos folkcomunicacionais se atualizam na
dindmica da nova conjuntura social. Se antes 0 caixeiro viajante era o condutor das

novidades urbanas e intermediava préticas culturais, hoje, um haker pode ser um
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condutor da novidades e mediar novos bens culturais para uma dada comunidade
marginalizada. O papel socia é o mesmo; a fungdo de mediador, de negociador ainda é

amesma. A liderancafolk so adquiriu a performance dos tempos atuais.

A originalidade e a cidadania

A globalizagdo envolve todos os aspectos e segmentos da sociedade, engloba
tanto o citadino como o camponés. A visdo de mundo e as necessidades de consumo sao
formadas por referéncias urbanas e internacionais. Acentuadamente nas duas Ultimas
décadas, as manifestacdes culturais sdo o resultado de um hibridismo cultural mundial,
gue por meio de um discurso performético junto com a economia globalizada, é o co-
autor dos novos modos culturais. Canclini apresenta trés processos para explicar a
hibridagdo: “(...) a quebra e a mescla dos conjuntos que organizavam 0s Sistemas
culturais, a desterritorializacdo dos processos simbélicos e a expansdo dos géneros
impuros.” (CANCLINI: 1995, p.264)

Nos estudos de folkcomunicacdo sdo0 evidenciadas as novas caracteristicas
resultantes desse hibridismo. Aliéds, é justamente o resultado desse hibridismo - as
manifestacGes em suas novas configuracdes, os cddigos novos, os e ementos atualizados
e suaresignificacdo - que interessa ao campo da folkcomunicagdo. As comunidades as
margens do contexto comunicacional hegemonico e globalizado se comunica de
maneiras singulares, mas vao de tempos em tempos incluindo elementos
desterritorializados. Ela vai do local a0 global e retorna resignificada em sua
originalidade — pois estabelece interacbes mediatas para a elaboracdo de seus bens

culturais.

As manifestagbes culturais tornamse mercadoria, sd0 atualizadas para
reposicionar a um contexto que n&o é mais restrito a um grupo. E a reconversio cultural
dentro do mercado de consumo de bens smbdlicos. O ritmo acelerado dos novos
modelos culturais chega a esséncia e a originaidade da manifestacdo. A reproducéo
isenta os homens de uma participagéo, de uma cumplicidade, de uma responsabilidade
tradiciona enraizada. O mercado globalizado tira aresponsabilidade dos grupos sociais
da producdo da cultura e estabelece uma relacdo de proximidade e distanciamento com

as suas raizes, a0 mesmo tempo em que camufla a propriedade intelectual. Dai,
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diferente do que apresenta Trigueiro (2005, p.7), o papel do lider folk através dos
processos folkcomunicacionais é ampliar a intercomunicagdo nas comunidades,
elucidando as contradi¢cdes macro-estruturais, e evidenciando a luta de poder nas esferas
hegemobnicas, bem como formulando estratégias para a apropriacdo de tecnologias,

espacos e bem social.

A insercdo midiética propdem uma cultura sempre diferente mas nem sempre
nova e origina, pois incorpora imagens do mundo globalizado sem perder as
singularidades nacionais, regionais ou locais. Nesse contexto ndo ha a perda total da
origem ou da identificacdo, ocorre a universalizacdo de alguns elementos e a
substituicdo de outros, para 0 que Otavio lanni (1992) chama de “novo folclore
cosmopolita’. E o que constitui o Folclore Midiético, definido por Beltrdo em suateoria

da folkcomunicagéo, e que Marques de Melo (2002) diz tratar-se do

mosaico cultura que a midia globalizada ensga diariamente, rompendo o
isolamento sociad em que os cidadds comuns viveram até recentemente.
Costumes, tradicdes, gestos e comportamentos de outros povos, proximos ou
distantes, circulam amplamente na ‘aldeia global’. Da mesma forma, padroes
culturais que pareciam sepultados na memoéria nacional, regional ou loca
ressuscitam profusamente, facilitando a interagdo entre geragbes diferentes,
permitindo o resgate de celebrages, ritos ou festas aparentemente condenadas ao
esqueci mento.

Na folkmidia, situada no universo tecnoldgico e global, ainda ocorre o processo
de comunicacdo de dominio comunitario, voltado para o didogo com um mundo. Pois,
a insercdo mididtica mediada possibilita a criacdo de novos canais para uma
comunicacdo cidadd; uma vez que compete a localidade, e a atuacéo de suas liderangas,
a escolha de agbes comunitérias que podem percorrer: da resisténcia, a coexisténcia, e
até a independéncia; desde que em consonancia com 0s interesses de seus grupos de
referéncia e com as condicdes de apropriacdo/compreensdo dos bens culturais por eles

produzidos.
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