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Resumo

O presente artigo trata da influéncia da linguagem da xilogravura em diversos meios e
produtos de comunicagdo. Este recorte foi escolhido por apresentar o elemento
tradicional da xilogravura, considerado hoje como referéncia da identidade cultural
local no nordeste, adaptado aos meios de comunicacdo de massa. A metodologia de
analise utilizada baseia-se na Hermenéutica de Profundidade, proposta por John B.
Thompson, que permite observar o objeto como uma construgdo simbdlica que exige
uma interpretacao.
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Introducao

A xilogravura ¢ vista hoje como uma referéncia da identidade cultural local, e para
muitos pernambucanos ¢ uma representacdo da propria cultura popular. Seu uso em
diversos materiais como canecas, bolsas, camisas, etc., faz de sua massificacdio um

simbolo de orgulho local.

Este estudo trata da influéncia da linguagem da xilogravura nas diversas areas da
producdo do conhecimento simbdlico cultural, que intermedia o consumo e o
consumidor. Considerando, para isso, as referéncias locais, a identidade cultural, os
novos suportes com o seu carater moderno e as hibridizagdes resultantes do jogo das

relacdes sociais.

Dessa forma, o objeto de estudo deste artigo sd3o os produtos construidos a partir da
linguagem da xilogravura em meios e pegas de comunicacdo, tais como: site, toplight,
video e camisa; Esse corpus foi escolhido por apresentar a linguagem da xilogravura
ndo da forma conhecida tradicionalmente, mas vulgarizada pelos elementos da

comunicag¢do de massa.

! Trabalho apresentado no VIII Encontro dos Nicleos de Pesquisa em Comunicagio — NP Comunicagio e Culturas
Urbanas.
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Para dar suporte a esse estudo ¢ preciso referenciar o tema da constru¢do da identidade
cultural, a partir de autores como Stuart Hall, Nestor Garcia Canclini, Renato Ortiz e
John B. Thompson. Dessa maneira, a discussao sobre identidade possibilitou chegar a

temas como: consumo, hibridismo, local e global, tradi¢do e modernidade.

A metodologia utilizada neste artigo baseia-se na Hermenéutica de Profundidade
proposta por John B. Thompson, em seu livro Ideologia e Cultura Moderna, o qual
“coloca em evidéncia o fato de que o objeto de andlise ¢ uma construgdo simbolica
significativa que exige uma interpretacao” (1995, p.355). A justificativa de Thompson
para a importancia do método da Hermenéutica até os nossos dias € que “ela nos
recorda que os sujeitos que constituem parte do mundo social estdo sempre inseridos em

tradi¢des historicas” (THOMPSON, 1995, p.360).

Esse método se torna um referencial metodologico geral para a anélise das formas
simbolicas, tendo este, trés fases de enfoque, a primeira descrita como andlise sécio-
historica, a segunda andlise formal e a terceira interpretagdo/reinterpretacdo. Na
primeira fase pretende-se referenciar o objeto na realidade espacial global, a seguir
analisar os aspectos culturais presentes seguidos de sua interpretacdo conclusiva onde ¢

permitida a sintese criativa de possiveis significados.

Sendo assim, é possivel afirmar que para falar da identidade construida dentro do
contexto da modernidade, € preciso considerar aspectos de consumo sem esquecer das
possibilidades de hibridizagdo, que se constroem a partir de elementos tradicionais,
como a linguagem da xilogravura. Esta salta do seu suporte original para ser consumida
de diferentes formas em diversos suportes sem, no entanto, perder a sua esséncia

popular e nem a condi¢ao de popularidade.

Identidade Cultural

Xilogravura e Identidade Local

Podemos definir xilogravura como a arte da gravacdo em madeira e o resultado de sua
estampagem sobre papel ou outro material, j4 que ao desmembrarmos a palavra temos

que xylon deriva do grego e significa madeira (HERSKOVITS, 1986) enquanto gravura
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assume os significados de arte de gravar, obra, trabalho do gravador, imagem, estampa.
No Brasil, esta técnica foi muito utilizada para ilustracdes de papéis comerciais, na

publicidade, em anuncios e também foi bastante usada na producao de cartas de baralho.

No Nordeste, de acordo com Arantes e Okabayashi (2004), a produgdo de gravuras em
madeira data de 1899, com a impressao de folhetos de cordel do poeta e editor Leandro
Gomes de Barros. Os xilogravadores nordestinos utilizam a técnica de maneira forte e
marcante, criando um estilo onde os personagens retratados possuem formas, algumas
vezes irreais, e apesar de apresentarem contornos irregulares e pouco definidos, estes
elementos ganharam forg¢a e fazem parte do imaginario que cerca os temas que s3o
retratados tanto nos cordéis (Figura 1) quanto nas xilogravuras produzidas por esses

artistas.

Reratera ¢ Cortitd
Autor: Apoldnto Alves dos Santos

A VIDA CRIMINOSA DE LAMPIAD O REI
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Figura 1: cordel A vida criminosa de Lampido o Rei do Cangago. Autor Apolonio Alves dos Santos.
Disponivel em: http://mundocordel.blogspot.com/2007/09/cordel-e-xilogravura.html.
Capturado em 09 de junho de 2008.

E preciso observar, no entanto, que a xilogravura popular deve ser encarada como um
processo e ndo como um objeto isolado, e que hd uma mudanca de significados que se
opera do produtor ao consumidor, no jogo das relagdes culturais que ocorre dentro do
campo social. Ressalta-se, portanto, as trés etapas pelo qual este objeto passa que sdo

justamente as variagdes de valor que podem ser de uso, de troca e de cultura, conforme
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afirma Canclini (1982), e que est4 diretamente ligada com a mobilidade dos significados

atribuidos ao objeto popular, de acordo com o espago-tempo, como afirma Hall (2003).

Esse movimento de significagdes e atribui¢des de valor é apontado por Queiroz (1982),
onde coloca que a xilogravura nio tinha por parte do publico tradicional (os leitores do
cordel) a dimensdo que a elite cultural e a de consumo lhe davam. Essa dimensao
também ndo era tida pelo produtor das xilogravuras, pois o proprio J. Borges se

perguntava: “Pra que eles querem essas figuras feias que faco?” (VELLOSO, 2007).

Ao mesmo tempo, as pegas consideradas como feias pelo criador da xilogravura, servem
hoje para decorar as paredes da classe média nordestina, como afirma Queiroz (1982,
p.60), além das vitrines do Aeroporto Internacional dos Guararapes — Gilberto Freyre

(Recife) e de algumas lojas de shoppings.

A partir deste exemplo podemos perceber que os produtos comunicacionais, ligados a
xilogravura, possuem a esséncia do popular e a condicdo de popularidade conforme
explica Canclini (1998). Para ele, o popular ¢ o produto de relagdes sociais dindmicas,
que permitem a estes objetos novos usos, a partir de novos suportes, entdao, o resultado
alcancado com o uso da xilogravura popular, se enquadra neste conceito ao retirar do
suporte da gravura a imagem e transferi-la para uma camiseta (Figura 2), por exemplo,
permitindo que a mesma imagem seja consumida em suportes diferentes e por publicos

e/ou classes sociais diferentes.

Figura 2: camisa A mulher, o c@o e o violeiro. Disponivel em:
http://www.camiseteria.com/design.aspx?did=9094. Capturado em 09 de junho de 2008.
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O agente da comunicagdo ao fazer uso de um elemento da cultura popular, através de
uma nova organizagao formal dos atributos visuais, cria um novo artefato para a cultura
material, atribuido de popularidade e carregado de novas significagdes estéticas e

simbolicas, para ancorar a identidade local.

Esta ancoragem a uma identidade local vem, no entanto, sendo utilizada através de
novos suportes desterritorializados como, por exemplo, o site de Alceu Valenca (Figura
3), que utiliza uma midia moderna, global, sem defini¢do de espago territorial para

representar e reforcar uma identidade local.

Figura 3: site do cantor e compositor pernambucano Alceu Valenga disponivel em:
http://www?2.uol.com.br/alceuvalenca/ .Capturado em 05.06.2008.

Sendo assim, € possivel concluir que a relacdo que se estabelece entre o local e o global
¢ de coexisténcia, onde um fortalece o outro, € os produtos da cultura material
produzidos por esta nova logica, como os objetos apresentados, neste artigo, com a
linguagem da xilogravura, apontam para o que Hall (2003, p.78) afirma: “E mais
provavel que ela [a globalizacdo] va produzir, simultaneamente, novas identificagdes

‘globais’ e novas identificacdes ‘locais’”.
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Consumo moderno de elementos tradicionais

A xilogravura hoje ¢ um referencial de identidade, de reconhecimento local, por isso
uma freqiiente utilizacdo de sua linguagem tradicional (Figura 4) em diversas

representacdes simbolicas culturais para seu conseqiiente consumo.

Figura 4: painel luminoso da Pitu produzido pela agéncia Ampla. Disponivel em:
http://ampla.informazione2.com.br/cms/export/sites/default/ampla/noticias/imagem_noticias/painel pitu.jpg.
Capturado em 09.06.2008.

A propaganda, o Design, o Cinema, o Jornalismo sdo producdes simbolicas da
modernidade que congelam um momento histdérico e que pode ser um referencial para
que se possa conhecer como uma sociedade vive e suas relagdes sociais. A partir dessa
producao simbolica cultural autorizada pelo consumidor ¢ que linguagens, imagens,
personagens, mitos, etc., sdo vulgarizados e massificados pela industria cultural e

transformados em elementos de facil consumo.

Esta vulgarizagdo, segundo Edgar Morin (1990, p. 54), seria a transformag¢ao tendo em
vista a multiplicacdo e ainda para ele (idem, p.28) a vitalidade da cultura de massa esta

no mecanismo de adaptacdo dela ao publico e vice-versa.

Na relacdo de elementos tradicionais em suportes modernos nao pensamos que possa
existir uma moderna tradi¢do, um conjunto de valores e instituigdes de uma mesma
historia recente, que se impde a nds como um modo de ser. Para Renato Ortiz, (2001,
p.207) tradicdo e passado se identificam e parecem nao permitir a chegada do que ¢

novo, moderno.

O aspecto normativo da tradig@o estd relacionado as praticas rotineiras — realizadas sem
muita reflexdo, pela repeticao das geragdes. A agdo ¢ a sua justificativa estdo calcadas
na relacdo auto-reflexiva da tradicdo normativa que estabelece a credibilidade e a

legitimidade de um comportamento tradicional. J4 o modernismo se constitui através da



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

consolida¢ao do consumo e da cultura de massa. O modernismo seria uma relacao entre

0 que era a alta arte européia e a cultura de massa em meados do século XIX.

John B. Thompson acredita que a tradi¢do sobrevive a modernidade. Sua idéia ¢ que a
midia pode reviver a tradicdo, ou melhor, a tradi¢do pode-se utilizar dos meios
modernos de fixagdo e reproducdo de mensagens através de sua tecnologia para nao

perder as idéias tradicionais de relacionamento e vida social. Para Thompson,

“A tradigdo se desritualizou; perdeu sua ancoragem nos contextos praticos da vida
cotidiana. Mas o desenraizamento das tradigdes ndo as privou dos meios de
subsisténcia. Pelo contrario, preparou-lhes o caminho para que se expandissem, se
renovassem, se enxertassem em novos contextos ¢ se ancorassem em unidades espaciais
muito além dos limites das interagdes face a face” (1998, p.160).

Para Ortiz, passado e futuro se encaixam, ¢ ndo excluem o que pode surgir desse
cruzamento. Para ele, o Brasil vive este momento, uma espécie de conjunto de
instituicdes e valores que, mesmo sendo produtos de uma historia recente, se impoe as

pessoas como uma moderna tradigao.

A tradicdo também pode servir as formagdes da identidade. Thompson nomeia dois
tipos: a auto-identidade e a identidade coletiva. A auto-identidade ¢ o sentido que cada
um tem de si mesmo como dotado de caracteristicas pessoais ¢ a identidade coletiva ¢ o

sentido que cada um tem de si mesmo como membro de uma coletividade.

Para Thompson a tradicdo ¢ colocada com um referencial para a formacdo da
identidade, ¢ uma base para referéncias pessoais e de formagdo de grupos sociais. A

identidade ¢ formada por material do passado.

“As tradi¢oes fornecem material simbolico para a formacdo da identidade tanto a nivel
individual quanto a nivel coletivo. O sentido que cada um tem de si mesmo e o sentido
de pertenca a um grupo sdo modelados pelos valores, crencas e padrdoes de
comportamento que sdo transmitidos do passado” (1998, p.165).

Thompson concluiu que na modernidade, o declinio da autoridade tradicional e dos
fundamentos tradicionais ndo quer dizer que ndo exista a tradicdo, esta vai existir
desfocada de seu territorio original, mas vai ter uma nova forma: tradicdes mediadas e

separadas de contextos compartilhados para dar sentido ao mundo e para criar um
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sentido de pertenga, havendo uma desvalorizacdo de conceitos tradicionais como

verdade, povo, nagdo, amor, respeito e familia.

O consumo, atualmente, passou a ser uma espécie de uma ponte entre o que se vive, se
sente ¢ o que realmente ¢ produto de massa. A pratica do consumo permite ao
consumidor “sentir” a cultura através do uso do produto, do servigo. Mas esta cultura se
transforma, as pessoas mudam a forma de vestir, de pensar e de agir. Com o tempo estas
organizagdes sdo surpreendidas com adventos artisticos e culturais que interceptam sua

forma de pensar e terminam de alguma forma os mudando.
Hibridizaciao Cultural

As culturas locais, nacionais e globais s3o utilizadas da mesma forma pela
comunicac¢do? O que ¢ local ja estd hibridizado com o que ¢ nacional e o que ¢ global ja
pode ser chamado de local? Nao se permite ter hoje uma defini¢ao excludente desta
homogeneizagdo e desta hibridizacdo sem que caia na ilha de desinformagdo sobre o
que se produz nas varias representacdes culturais e nas varias formas de construcdes

midiaticas.

A nacdo moderna, globalizada de que fala Hall, responsdvel por uma constru¢ao
identitaria do homem moderno descentralizado, sdo nagdes hibridas culturais, j& ndo se
podendo entender ou conceber o purismo cultural nacional de nenhuma nagao
contemporanea. O importante no momento da descentraliza¢ao da sociedade moderna ¢
refazer as articulagdes entre o concreto e o abstrato, entre o imediato e o intercultural. E
importante entender as metaforas e as narrativas construidas pela modernidade

simbdlica.

A identidade construida simbolicamente pode ser entendida pelo conceito estrutural da
cultura de John B. Thompson, onde os bens simbolicos estio em determinado espago
estruturado, o espago da nacao, entidade que vai construir estes elementos de valoragao
dentro de um espago-tempo. Thompson explica porque a cultura contemporanea ¢
moderna afirmando que “a produgdo e a circulagdo das formas simbolicas se tornaram
desde o fim do século XV, cada vez mais e de uma forma irresistivel, parte de um
processo de mercantilizagdo e transmissao que ¢, agora, de carater global” (1995,

p.167).
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A constru¢do de formas modernas de apelo comunicacional cultural que se utiliza de
referéncias nacionais e locais permite a representacdo das formas simbolicas sociais e
culturais hibridas a partir de elementos identificadores do tempo indiferenciado da

modernidade contemporanea.

Estas referéncias nacionais e locais sao utilizadas pela cultura de massa simbolizando
um alimento a ser digerido e a ser modificado. A antropofagia modernista se apresenta
aqui como uma capacidade de rever o velho, ajustar o novo e através de elementos

comunicacionais transformar o cotidiano, o hoje.

Para Canclini, dentro do processo de globalizagdo, as fronteiras sdo um lugar de
encontros ¢ desencontros, de identidades nacionais que se hibridizam. O nacional, o
popular, o estrangeiro, se misturam e formam uma comunidade imaginada de aspectos
globalizadores. Tentar estudar uma regido especifica traz as referéncias locais, mas no
mundo globalizado e globalizante temos os intercambios do global no local cada vez

mais evidente nesta realidade.

A midia pode “vender seus produtos” em todos os lugares do mundo moderno. As
identidades comecam a ser desalojadas, desvinculadas. Podemos concordar com Hall
quando este afirma que estamos num “supermercado global” que permite a difusdo do

consumismo como realidade e como sonho, gerando uma homogeneizagao cultural.

Assim, conforme Hall e Canclini nos seus estudos sobre hibridiza¢ao cultural, ¢ da
relacdo entre local e global, podemos dizer que os produtos produzidos pelos agentes
comunicacionais sofrem essa hibridizacdo, a partir do momento que as imagens da
xilogravura popular, mesmo as que se assemelham, saltam do suporte original, o papel,

e passam a ser utilizadas em outros suportes, com novos usos (Figura 5).
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Figura 5: Titulo: Uma campanha publicitaria que vai muito além da publicidade. — As pastorinhas.
Cliente: Natura. Produto: Institucional. Data: 25/11/2004. Agéncia: W/Brasil
Disponivel em: http://www.wbrasil.com.br. Capturado em 02/07/2008.

Estes novos produtos hibridizados saem do seu ambiente local, sdo desterritorializados,
e passam a conviver num ambiente global. Neste contexto, vao em busca de publicos
diferentes, os quais sdo atingidos pelos apelos do fendomeno da globalizagdo, resultando,
assim, num novo olhar, diferente daquele olhar do publico das imagens da xilogravura
que estdo no suporte original e no ambiente local. O global se caracterizando com a
transformag¢ao das identidades nacionais e o local se caracterizando com os vinculos a

lugares, eventos, simbolos e historias particulares.

Consideracoes finais

Nao se pode falar de consumo, de hibridizacdo sem falar da identidade construida
dentro da modernidade a partir de elementos da tradi¢do. No caso deste artigo o
elemento tradicional ¢ a linguagem da xilogravura que ¢ consumida de formas
diferentes, retirada de seu suporte original. Ao ser retirada de seu suporte original ndo

perde a sua esséncia de popular € nem a condi¢do de popularidade.
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Os agentes comunicacionais ao transpor os elementos tradicionais, neste caso a
xilogravura, para novos suportes, ancoram a identidade local e norteiam as relagdes de
consumo ¢ de valores e crencas do individuo social. O “local” se reinventa em novas
identidades a partir da logica da globalizagdo produzindo simultaneamente novas
identificacdes locais e globais. Assim, a xilogravura se mantém viva, na tradicdo e na
modernidade. Os novos usos sdo autorizados pelos consumidores porque esta linguagem

¢ carregada de reconhecimento a partir de seu sentido de pertenca.

A modernidade flexibiliza as intengdes tradicionais, torna possivel uma nova forma de
enxergar, viver a realidade. A modernidade faz dos elementos tradicionais sua fonte
primaria de interlocu¢do com a cultura local e a cultura global. O pensamento local tem
raizes tradicionais e modernas e o que ¢ global também nao deixa de ser local, de ter em

seus mecanismos elementos hibridizados.

A percepcao dessa mistura faz com que o homem contemporaneo se renda ao
intercambio do local com o global, do tradicional com o moderno. A modernidade nao
pretende produzir o que ¢ novo, apenas, construir a “mistura” do que ¢ antigo,

tradicional e fazer surgir uma nova realidade.

A partir deste movimento seria possivel dizer que o individuo pode assumir multiplas
identidades, resultado de um hibridismo cultural que permite a ele assumir uma, e ao

mesmo tempo varias identidades, conforme seja seu desejo em se deslocar.

Entdo, a xilogravura como um dos elementos tradicionais formadores da identidade
local se desterritorializa e passa a conviver com outros elementos num ambiente global
se transformando em produto massivo a partir de novas formatagdes atribuidas pelos

agentes comunicacionais.
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