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RESUMO

Na sociedade contemporanea as fronteiras entre o popular, erudito e massivo se tornaram
ténues, a permeabilidade do capitalismo e do consumo nas relagfes sociais formou o ambiente
em que se faz vislumbrar uma unica cultura, a chamada “cultura da midia”. Esse estudo
problematiza, portanto, os conceitos de cultura, cultura popular e cultura da midia; suas
imbricac0es, interferéncias e apropriacdes de uma pela outra, a fim de estabelecer relagdes
com os veiculos de comunicacdo popular, as quais Beltrdo denominou Folkcomunicacdo. O
objetivo é compreender como as manifestacdes culturais tradicionais e a midia se articulam e
convivem, pois o terreno cultural estd em constante transformacdo e apesar de existir uma
cultura dominante existem também formas de resisténcia e sujeitos ativos produtores e
reelaboradores de sentido social.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura. Midia. Consumo. Cultura Popular.
INTRODUCAO

O espelho da contemporaneidade reflete uma sociedade informatizada,
globalizada e capitalista permeada por novas tecnologias da comunicacdo e,
consequentemente, pelo consumismo. O caminho do incessante desenvolvimento industrial,
da producdo de bens simbdlicos e das radicais mudancas em curto prazo nessa nova sociedade
parece ndo retornavel.

As discussdes abordadas aqui giram em torno da realidade supracitada, a partir da
reflexdo acerca da cultura — cultura popular, cultura de massa e do misto das duas,
denominado por Kellner (2001) como cultura da midia. Os tensionamentos pretendem
explorar os espacos culturais visando entender as relacdes entre a midia e as manifestacGes
populares, através do fenémeno que Luiz Beltrdo (1971) denominou como folkcomunicacao.

O capitalismo e a cultura da midia utilizam-se das producdes da cultura popular
para estilizar e comercializar alguns de seus aspectos. Todavia, as comunidades populares,

mesmo resistindo a dominacdo e ao nivelamento pela cultura internacional, por vezes
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adéquam suas manifestacbes em produtos comercializaveis, ou apenas usufruem dos
beneficios da tecnologia e reconfiguram-se nesse cenario.

E importante ressaltar que a comunicagio ndo esta presente somente nos veiculos
de massa, mas em atividades ligadas a producdo cultural. Contudo, manifesta¢cdes da cultura
popular podem expressar, comunicar e, principalmente, valorizar tradicdes e saberes que
normalmente estdo a margem da midia formal.

Destarte, este estudo se da pela importancia de refletir sobre os campos da
comunicacao e da cultura popular, de modo a analisa-los um articulado ao outro.  Justifica-
se também pela relevancia em compreender 0s processos de apropriacdo e expropriagdo da

cultura da midia sem o estere6tipo que ndo ha racionalidade nas a¢des dos consumidores.
O QUE E CULTURA?

Definir cultura é exercer uma atividade de certo modo complexa, pois 0 sentido
do termo evoluiu através do tempo apresentando mudancas expressivas de significado.
Atualmente, cultura no senso comum é encarada como um modo de vida peculiar de uma
comunidade. Porém, ainda é possivel perceber no discurso das pessoas “cultura” com 0
sentido de refinamento, boas maneiras ou conhecimento superior.

Revisitando a génese da palavra, através do estudo em que Terry Eagleton (2005)
esgota os conceitos de cultura, nos deparamos com um de seus significados originais que é
lavoura ou cultivo agricola. Nesse aspecto, etimologicamente, cultura € um conceito derivado
de natureza e significa um processo material.

Levou algum tempo até que o termo fosse transferido metaforicamente para
questdes de espirito e, entdo, denotar uma entidade. No século XVIII, cultura passou a ser
relacionada com civilizagdo. Em conjunto passaram a designar 0 processo de progresso
intelectual e espiritual, tanto individual como social, ligado ao desenvolvimento humano.

A influéncia da Revolucdo Industrial sobre a concepcdo de cultura no final do
século XIX acarretou em perda dos valores humanos e civilizacdo ganhou sentido de
dominagdo e exploragdo: “[...] era no seu todo burguesa, ja cultura era a0 mesmo tempo,
aristocratica e populista”. (EAGLETON, 2005)

A civilizagdo, conforme Eagleton (2005, p. 23), era “abstrata, alienada,
fragmentada, mecanicista, utilitaria, escrava de uma crenga no progresso material; a cultura
era holistica, organica, sensivel, autotélica, recordavel”. O conflito entre cultura e civilizagéo,

contudo, fazia parte de uma intensa contestacao entre tradicdo e modernidade.
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Cultura passa entdo a assumir a posicdo de critica a sociedade industrial e a ser
associada ao processo de desenvolvimento individual. Dai assume algo de seu significado
moderno: um modo de vida caracteristico, efetivando a pluralizacdo da cultura através da
multiplicacdo das identidades culturais.

Eduard Said (apud EAGLETON, 2005, p. 28) aponta que “todas as culturas estao
envolvidas umas com as outras, nenhuma € isolada e pura, todas sdo hibridas, heterogéneas,
extraordinariamente diferenciadas e ndo monoliticas”. Esse sentido antropoldgico da palavra
dava énfase as culturas marginais e subjugadas, porém seu significado tornou-se mais
descritivo que avaliativo perdendo um pouco do seu valor em si.

Mudancas ocorreram e o sentido de cultura também sofreu outra variagdo de

significado. Eagleton (2005, p. 29) explica:

Se a primeira variante importante da palavra “cultura” € a critica
anticapitalista e a segunda um estreitamento e concomitantemente, uma
pluralizagdo a um modo de vida total, a terceira é a sua gradual
especializacdo as artes [...] cultura nesse sentido, pode incluir atividade
intelectual em geral (Ciéncia, Filosofia, Erudigdo, etc.) ou ser ainda mais
limitada a atividades supostamente ““imaginativas”, como a Musica, a Pintura
e a Literatura. Pessoas cultas sdo pessoas que tem cultura nesse sentido.

Como sugerido no inicio do texto, esse sentido de cultura como conhecimento
ligado as artes, religido, refinamento e boas maneiras também é bastante utilizado atualmente,
mas talvez de maneira inadequada, pois, como bem pontua Eagleton (2005), ser “culto” ¢ ser
“abengoado com paixdes temperadas, maneiras agradaveis e uma mentalidade aberta. E
portar-se razoavel e moderadamente, com uma sensibilidade quase inata para os interesses dos
outros [...]".

Na sociedade atual é quase utopico pensar que os individuos sejam cultos a ponto
de sacrificar seus proprios interesses pelo bem do outro. Eagleton (2005) enfatiza também que
todas as culturas sio autocontraditorias. E necessario, portanto, desvincular dos sujeitos
modernos que possuem cultura intelectual essa sensibilidade pelo outro, ou por sua
comunidade.

Por fim, pensando em cultura na contemporaneidade podem-se visualizar alguns
sentidos gerais: “estetizagdo da mercadoria, espetacularizagdo da politica, do consumismo, do
estilo de vida, da centralidade da imagem e integracdo final da cultura dentro da producédo de
mercadorias” (EAGLETON, 2005). Deparamo-nos com a cultura da midia e do consumo,

(termos que serdo discutidos mais adiante) e a producéo industrial de aspectos culturais.
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Guattari e Rolnik (2005) definem cultura como um conceito reacionario, dividida
em “esferas semidticas padronizadas e ndo autonomas”, sujeita somente ao capital. Numa
versdao semelhante, mas simplificada, aos conceitos de cultura expressos por Eagleton, os
autores subdividem a palavra em trés planos: “cultura-valor”, “cultura-alma coletiva”,
sinonimo de civilizagdo, e “cultura-mercadoria”.

Deve-se compreender, contudo, que a cultura humana é histérica. Envolve
processos de mutacdo tanto quanto de continuidade, a criagdo do novo juntamente com a
conservacdo da tradicdo. Sao relagdes entre o pré e o po6s- moderno, o inédito e o classico. A
cultura, nesse sentido, ndo se apresenta estatica, mas ciclica e movida pela evolugdo da
sociedade. (DE CICCO, 1979)

BREVE ABORDAGEM AOS ESTUDOS CULTURAIS

Os Estudos Culturais (EC) britanicos (1960) situam a cultura no @mbito de uma
teoria da producdo e reproducéo social, especificando como as formas culturais serviam para
aumentar a dominacdo ou possibilitar a resisténcia. Baseando-se no modelo gramsciano, 0s
estudos culturais analisam as formas sociais e culturais hegemonicas de dominagao e buscam
revelar forgas contra-hegemonicas de resisténcia e luta. (KELLNER, 2001)

A principal preocupagdo dos estudiosos culturologicos € com o poder e suas
relagdes dentro de micro sociedades. Outra inquietacdo do grupo estava ligada a cultura
popular, com a andlise dos efeitos da nova sociedade midiatizada nas manifestacGes
tradicionais.

H& uma pluralidade de estudos culturais e uma série de debates e abordagens
sobre o tema. As discussdes giram, principalmente, em torno da terminologia: cultura erudita
- cultura popular. Para Kellner (2001), assumir a cultura em si como campo de estudos, sem
divisdes em superior e inferior, popular e de elite, seria uma medida viavel para entender os
processos culturais de interacao.

Como explica Hall (2003, p. 232), a cultura ndo pode ser vista em um sentido
puro, nem nas tradi¢des populares de resisténcia e nem com foco comercial, pontuando o
consumo como algo alienante. “[...] o que deve se ver é o terreno cultural sobre o qual as
transformagdes sdo operadas”. Esse terreno seria a midia e, em consequéncia, 0S proprios

individuos.
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CULTURA POPULAR E PROCESSOS DE FOLKCOMUNICACAO

Apenas nas trés ultimas décadas, com excecdo do trabalho precursor de Mikhail
Bakhtin, surgiu uma preocupacdo cientifica sobre o tema da cultura popular. Segundo
Canclini (1995, p. 25), “poucos intelectuais e politicos foram admitindo a existéncia paralela
de culturas populares que constituiam ‘uma esfera publica plebeia’, informal, organizada por
meio de comunicagdes orais e visuais mais do que escritas”.

O conceito mais utilizado de cultura popular é: a producéo espontanea de um povo
na sua vivéncia cotidiana e nas expressoes transmitidas pela oralidade e a cultura ndo oficial
do povo comum localizado nas classes populares subalternas. Nesse sentido, cultura popular

implica em modos de viver:

[...] o alimento, o vestuario, a relagdo homem-mulher, a habitacdo, os habitos
de limpeza, as préaticas de cura, as relacdes de parentesco, a divisdo de tarefas
durante a jornada e simultaneamente, as crencas, 0s cantos, as dancas, 0S
jogos, a caga, a pesca, o fumo, a bebida, os provérbios, os modos de
cumprimentar, as palavras tabus, os eufemismos, 0 modo de olhar, o modo de
sentar, 0 modo de visitar, as romarias, as promessas, as festas de padroeiro, o
modo de criar galinhas e porcos, os modos de plantar feijao, milho e
mandioca, 0 conhecimento do tempo, o modo de rir e chorar, de agredir e
consolar [...] (BOSI, 1992, p. 324).

Entretanto, no livro A cultura popular na Idade Média e no Renascimento: o
contexto de Francois Rabelais, Bakhtin (2008) propGe outro sentido para o termo. O autor
tem por objeto especifico de estudo a obra de Rabelais, que é nitidamente marcada pela
cultura popular, e para melhor compreendé-la ele analisa as diversas manifestagdes dessa
cultura.

Bakhtin (2008) atesta que as multiplas manifestacfes da cultura popular podem
subdividir-se em trés categorias: as formas dos ritos e espetaculos (festejos carnavalescos,
obras comicas representadas nas pragas publicas), obras cOmicas verbais (inclusive as
parodicas) de diversas naturezas: orais e escritas, em latim ou em lingua vulgar; e diversas
formas e géneros do vocabulario familiar e grosseiro (insultos, juramentos, girias).

A primeira categoria trata dos festejos populares em pracas publicas e é a presenca
determinante do elemento cémico na vida do homem medieval, em oposi¢do ao tom sério e
oficial das cerimdnias religiosas da Igreja ou do Estado Feudal.

Essas formas de ritos e espetdculos ofereciam uma visdo do mundo, do

homem e das relagbes humanas totalmente diferente, deliberadamente n&o-
oficial, exterior a Igreja e ao Estado; pareciam ter construido, ao lado do
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mundo oficial, um segundo mundo e uma segunda vida aos quais 0s homens
da ldade Média pertenciam em maior ou menor propor¢do, e nos quais eles
viviam em ocasiGes determinadas. 1sso criava uma espécie de dualidade do
mundo. (BAKHTIN, 2008, p. 4)

Essa dualidade a que o autor se refere sugere a distingdo entre cultura superior e
cultura inferior, mas também uma interconexao das duas. “Apesar da nitida coexisténcia entre
as culturas, houve momentos de integra¢do ¢ influéncia reciprocas” (BAKHTIN, 2008).
Barbero (1989) atesta: “O espago cultural € um lugar onde o hegemdnico e o subalterno se

articulam”, pois somente desta forma os dois podem coexistir.

Ampliando as discussdes do que chama de obras cdmicas verbais, Bakhtin (2008)
exp0Oe a existéncia de uma vasta literatura, em latim ou lingua vulgar, que utiliza amplamente
essa linguagem. A caracteristica principal das obras se encontra na concepcao carnavalesca do
mundo e a forma cdmica é exercida principalmente através das parodias, sejam de textos

célebres da literatura, ou de ceriménias da Igreja ou do Estado.

Nos festejos carnavalescos, em que a ordem catdlica e feudal seria podia ser
rompida por uma forma cOmica e renovadora, se manifestava o vocabulario grosseiro da
cultura popular da Idade Média. Palavras injuriosas, blasfémias e juramentos dirigidos ndo
somente uns aos outros, mas também as divindades, transcendiam o carater degradativo e

adquiriam sentido renovador.

Os estudos das manifestacBes culturais realizados por Bakhtin (2008) se
assemelham, desse modo, com algumas abordagens feitas por Luiz Beltrdo sobre a Teoria da
Folkcomunicagao.

Vinculagéo tdo estreita entre folclore e comunicacao popular inspirou ao Autor
a nomenclatura do processo, permitindo-o definir a folkcomunicagdo como o
conjunto de procedimentos de intercdmbio de informac6es, ideias, opinides e

atitudes dos publicos marginalizados urbanos e rurais através de agentes e
meios direta ou indiretamente ligados ao folclore. (BELTRAO, 1971)

O significado de folkcomunicagdo deriva, conforme Beltrdo, do vinculo entre
folclore e comunicacdo popular. Para melhor entender os processos folkcomunicacionais faz-
se necessario conceituar basicamente estes dois termos.

O conceito de folclore, assim como o sentido de cultura, foi modificado ao longo
da historia de acordo com as discussdes teoricas e as linhas de pensamento. Conforme

Cascudo (1967), um dos principais folcloristas brasileiros, folclore é a tradicdo dos nossos



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

pais e tudo que refere a “preservacdo” de um modo de ser de um povo, que percebemos na

expressao da sua religiosidade, na sua culinaria e nas suas festas.

Todos os paises do mundo, ragas, grupos humanos, familias, classes
profissionais possuem um patriménio de tradigdes que se transmite oralmente
e é defendido e conservado pelo costume. Esse patrimOnio é milenar e
contemporaneo. Cresce com o0s conhecimentos diérios desde que se integram
nos habitos grupais, domésticos ou nacionais. Esse patriménio é o
FOLCLORE. (CAMARA CASCUDO, 1967)

Entretanto, algumas comunidades populares ndo usam o termo para definir suas
manifestacdes tradicionais porque, segundo elas, existem esteredtipos reducionistas que

tratam o folclore como um costume divertido e espetacular. Beltrdo alerta para essa questao:

O encanto do folclore, o seu pitoresco, a sua cor, tudo quanto de curioso,
desafiador e até esotérico que contém suas formas leva o pesquisador muitas
vezes a cingir-se ao significado manifesto, estratificado da mensagem, a
aceitagdo pura e simples do caréater tradicional de que se reveste. Escapa-lhe,
desse modo, a possibilidade de interpreta-lo, de penetrar o sentido latente da
manifestacdo folclorica, decodificando com mais rigor a mensagem [...].
(BELTRAO, 2001)

Voltando para o sentido do termo comunicagdo popular Peruzzo (2006) a define
como a comunicacdo do povo, “feita por ele e para ele”, por meio de suas organizacdes e
movimentos emancipatorios. Segundo ela é “uma forma de expressao de segmentos excluidos
da populacdo, mas em processo de mobilizacdo, que visa transformar as estruturas opressivas

e suprir necessidades de sobrevivéncia e de participagdo politica”. (PERUZZO, 2006, p. 9)

Considerando o exposto, a folkcomunicacdo pode ser classificada como a forma
de um povo, de um grupo, ou uma comunidade - que ndo se utiliza dos meios formais de
comunicacao - transmitir sua cultura, seus pensamentos, sua maneira de viver e de reconverter
as informacOes da grande midia. Os processos folkcomunicacionais podem ocorrer de
diversas formas, por exemplo, através das dancas, festejos religiosos, frases de caminhao,
pinturas, literatura oral, nos versos cantados, no cordel ou mesmo na musica de instrumentos

tradicionais.

A pluralidade de manifestacOes da cultura popular analisada por Bakhtin (2008)
na ldade Média — dentre elas: as festas, tanto rurais como urbanas, o banquete, o comer e 0

beber bem e em abundancia; as imagens exageradas e hipertrofiadas do corpo grotesco, por
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exemplo, as mascaras e 0s bonecos com enormes bocas; o vocabulario, marcado pelas
obscenidades e grosserias, elementos ndo oficiais da linguagem, sendo propria do povo, capaz
de expressar e transmitir a sua percep¢do carnavalesca do mundo; o0s jogos, de cartas,
esportivos e até mesmo os infantis; as adivinhacdes e as injarias — pode ser relacionada com
os veiculos de comunicacgédo popular de Beltréo.

Essas manifestagcGes eram também formas que as culturas populares criaram para
se mostrarem existente, uma luta contra-hegemdnica, como apontou os estudos culturais, ndo
de superacdo, mas de reafirmacdo da identidade cultural, ou de construcdo de novas
identidades, assemelhando-se aos processos de folkcomunicagéo.

Hohlfeldt (2003, p. 01) interpreta o fenémeno folkcomunicacional como: “o
estudo dos procedimentos comunicacionais pelos quais as manifestagdes da cultura popular se
expandem, se sociabilizam, convivem com outras cadeias comunicacionais, sofrem
modificagdes [...] ou se modificam quando apropriadas por tais complexos”. Barbero (1989)
complementa que ja ndo € possivel “pensar o massivo como algo exterior ao popular”. Assim,
ver a cultura popular por meio da producdo industrial ndo significa, ao menos
automaticamente, alienacdo e manipulacdo e sim novas formas de existéncia.

Pode-se perceber que tais manifestacdes da ldade Média se reconfiguraram
através do tempo e ainda hoje estd presente na realidade cultural popular. Tome como
exemplo a festa carnavalesca, ou as parodias que apropriadas por novas tecnologias, outras

cadeias de comunicacao, seus aspectos se modificaram, mas nem por isso deixaram de existir.

CULTURA DA MIDIA E CONSUMO

O sistema capitalista atual interage com a economia, cultura, politica, arte, midia e
meio ambiente. Este processo de interacdo gira em torno da extracdo, producdo, distribuicdo e
geracdo de lixo formado pelo motor, o coracdo do sistema capitalista, isto €, o consumo.
Bauman (2008, p. 37) argumenta que “o consumo ¢ uma condi¢do, ¢ um aspecto, permanente
e irremovivel, sem limites temporais ou historicos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia
bioldgica que nds compartilhamos com todos os outros organismos vivos”.

Jean Baudrillard (1999), um dos primeiros autores a abordar o problema teérico
do consumo, realizou andlises que revelaram a existéncia de uma “sociedade de consumo”.

Segundo o autor, esse habito “invade a vida das pessoas, suas relagdes envolvem toda a
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sociedade e as satisfagcdes pessoais sdo completamente tracadas através dele”.
(BAUDRILLARD, 1999, p. 22)

Nesse contexto, o desenvolvimento social se estabelece através da incessante
producdo dos chamados bens de consumo duraveis, tais como os automdveis e os eletro-
eletronicos; e bens simbolicos, como imagens midiatizadas. A exigéncia do sistema capitalista
€ que esses bens possuam durabilidade ou obsolescéncia programadas para que sejam
substituidos, alimentando, dessa forma, o processo ciclico do consumo.

Bauman (2008) pontua que o mercado capitalistico é gerido por regras, “e em

todos os mercados valem as mesmas regras”:

l. O destino final de toda mercadoria colocada a venda é ser
consumida por compradores.
Il. Os compradores desejardo obter mercadorias para consumo se, e
apenas se, consumi-las for algo que prometa satisfazer seus desejos.
1. O prego que o potencial consumidor em busca de satisfacdo esta
preparado para pagar pelas mercadorias em oferta dependera da credibilidade

dessa promessa e da intensidade desses desejos. (BAUMAN, 2008, p. 20)

Na primeira regra nota-se que o capitalismo é tdo perspicaz no objetivo de vender,
que produz em todos os niveis e para todas as classes. Ninguém escapa das “garras” do
capitalismo. O preco é socialmente combinado para que todas as prateleiras sejam esvaziadas.

O mercado de consumo tem como base de suas alegacOes, explica Bauman
(2008), “a promessa de satisfazer os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do
passado pbde alcancar, ou mesmo sonhar, mas a promessa de satisfacdo sO permanece
sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito” (grifo do autor).

Na segunda regra de mercado o foco estd em agucar e dar a promessa de
satisfacdo do desejo do consumidor. O autor ressalta que para atender essas necessidades,
impulsos, compulsdes e vicios, “assim como oferecer novos mecanismos de motivagao,
orientagdo e monitoramento da conduta humana, a economia consumista tem de se basear no
excesso e no desperdicio.”. (BAUMAN, 2008, p. 53)

A curta expectativa de vida de um produto na pratica e na utilidade proclamada
esta incluida na estratégia de marketing e no céalculo de lucros: “tende a ser preconcebida,
prescrita e instalada nas praticas dos consumidores mediante a apoteose das novas ofertas (de

hoje) e a difamacdo das antigas (de ontem)”, observa Bauman (2008). O objetivo é tornar o
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produto obsoleto tdo logo ele saia da prateleira para poder incitar nos consumidores o desejo
por novas mercadorias.

A terceira regra, contudo, aborda que a venda da mercadoria € 0 preco a ser pago
dependerdo da credibilidade da oferta e também da intensidade do desejo do consumidor.
Trata-se aqui de uma questdo de qualidade ou referéncia da marca, porque a concorréncia para
solapar novos consumidores se faz cada vez mais crescente.

Para vender algo essencialmente padronizado, explica Sennett (2006, p. 134) o
comerciante exalta o valor de pequenas diferenciacdes “concebidas e executadas de maneira
rapida e facil, de tal maneira que é a superficie que importa. Para o consumidor, a marca deve
ter mais relevancia que a coisa em si.”.

Nesse sentido, as trés regras de mercado enfatizam que o foco do consumo esta na
insatisfacdo dos individuos, quanto mais consomem mais surgem outros desejos de posse, ou
seja, sd0 insaciaveis quanto a essa cultura. O papel do marketing, da publicidade e do
jornalismo, direta ou indiretamente, é induzir nos sujeitos a compra e gerar essa insatisfacdo
do “sempre querer mais”.

Essa insaciedade, Sennett (2006) vai chamar de paixdo consumptiva. Na
linguagem poética, ela pode ser definida como uma paixdo que se extingue na prépria
intensidade; “em termos menos sensacionais, equivale a dizer que, utilizando coisas, nos a

estamos consumindo”.

Nosso desejo de determinada roupa pode ser ardente, mas alguns dias depois
de compré-la e usa-la, ela ja ndo nos entusiasma tanto. Nesse caso, a
imaginacdo e mais forte na expectativa, tornando-se cada vez mais débil com
0 uso. A economia de hoje reforga essa espécie de paixdo autoconsumptiva,
tanto nos shopping centers quanto na politica. (SENNET, 2006, p. 128)

Na verdade o que atica o consumidor, complementa Sennett (2006, p. 137), é sua
propria mobilidade e imaginagdo: “o movimento e a incompletude energizam a imaginagao;
da mesma forma, a fixidez e a solidez a embotam”.

Ap6s compreender sobre o jogo do mercado é possivel focalizar a discussao em
outro eixo, ndo menos importante, também entrelacado com a cultura consumista.
Padronizada em um modelo comercial, a midia, além de moderar o dialogo de varias culturas,
precisa vender para sobreviver e nessa direcdo se especializa: vende no horario comercial e
durante a programacdo, vende produto, mas para garantir o ibope, entreter e fidelizar o

publico, comercializa ideias, valores e conceitos.
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A logica da midia é brutalista, desconhece as sutilizas das diferencas. Atende
cegamente aos ditames do consumo. Se uma imagem é um bom produto, se
vende bem, essa imagem sera perseguida sem tréguas e sem limites. Quanto a
isso, entretanto, ndo hé novidade nenhuma. (SANTAELLA, 2002, p. 99-100)

A comunicacdo de massa esta diretamente ligada ao consumo e esse estreitamento
deu origem a cultura da midia. Ela ganha contornos nitidos com o advento da televisao, no
pOs-guerra, assim, se caracteriza como cultura dominante e também o lugar nas sociedades
contemporaneas onde se travam batalhas pelo controle.

Guattari e Rolnik (2005) criticam a acéo da cultura de massa e seu efeito sobre os
sujeitos. Segundo eles essa “maquina capitalistica” produz, exatamente, individuos conforme

sistemas hierarquicos e sistemas de submisséo [...],

ndo sistemas de submissdo visiveis e explicitos [...], mas sistemas de
submissdo muito mais dissimulados. [...] o que ha & simplesmente uma
producdo de subjetividade inconsciente [...] A meu ver, essa grande fébrica,
essa poderosa maquina capitalistica produz, inclusive, aquilo que acontece
conosco quando sonhamos, quando devaneamos, quando fantasiamos, quando
nos apaixonamos e assim por diante. Em todo caso, ela pretende garantir uma
funcdo hegemdnica em todos esses campos. (GUATTARI; ROLNIK, 2005, p.
22)

Na mesma linha de pensamento, Kellner (2001, p. 27) reitera que a cultura
veiculada pela midia transformou-se numa forca dominante de socializagdo: “suas imagens e
celebridades substituem a familia, a escola e a Igreja como arbitros de gosto, valor e
pensamento, produzindo novos modelos de identificacdo e imagens vibrantes de estilo, moda
e comportamento”.

Com o exposto, é possivel perceber que os pilares das institui¢fes tradicionais se
fragmentaram, que a cultura da midia domina e controla o sistema social, que esta em
evidéncia uma sociedade de consumo e que os individuos devem ser efetivos consumidores
nela. Entretanto, quanto ao que consumir, tanto de bens materiais quanto simbdlicos, ndo é
possivel ser preciso, pois sera que ndo ha uma escolha? N&o pode haver racionalidade no
processo de consumo? E quanto as manifestagdes culturais, apropriadas pela midia se tornam

meros produtos da industria cultural? Eis as questdes.
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ESCOLHA POSSIVEL?

Em sua obra Consumidores e Cidad&os: conflitos multiculturais da globalizacéo,
Canclini (1995) busca repensar a cidadania em conexdo com 0 consumo e como estratégia
politica. Criticas menos apocalipticas a cultura da midia e do consumo talvez possam
contribuir como formas de vislumbrar um novo horizonte na sociedade capitalista. Canclini

pondera:

E necessario, entdo, dirigir-se ao ndcleo daquilo que na politica é relagéo
social: o exercicio da cidadania. E sem desvincular esta pratica das
atividades atraveés das quais, nesta época globalizada, sentimos que
pertencemos, que fazemos parte de redes sociais, ou seja, ocupando-nos do
consumo. Para vincular o consumo com a cidadania, e vice-versa, é preciso
desconstruir as concepgbes que julgam o0s comportamentos dos
consumidores predominantemente irracionais e as que somente véem 0S
cidaddos atuando em fungdo da racionalidade dos principios ideoldgicos.
(CANCLINI, 1995, p. 21, 22)

Kellner (2001), apesar de tecer suas criticas ao sistema, avalia que a cultura
veiculada pela midia ndo pode ser simplesmente rejeitada como um instrumento banal de
ideologia dominante, “mas deve ser interpretada e contextualizada de modos diferentes dentro
da matriz dos discursos e das forgas sociais concorrentes que a constituem”. Nesse caso é

preciso enxergar os “dois lados da moeda”.

[...] enquanto a cultura da midia em grande parte promove 0s interesses das
classes que possuem e controlam os grandes conglomerados dos meios de
comunicagdo, seus produtos também participam dos conflitos sociais entre
grupos concorrentes e veiculam posic¢des conflitantes, promovendo as vezes
forcas de resisténcia e progresso. (KELLNER, 2001, p. 27)

Kellner e Canclini abordam, nesse sentido, novas estratégias de se pensar a cultura
da midia e do consumo. A proposta e despir os individuos de concepgdes antigas como
manipulacdo de massa, sujeito passivo e consumo inconsciente. Por outro lado, ndo é tratar da
cultura da midia como a “mocinha” da historia. O interesse dos autores € deslocar os sentidos
para caminhos menos desertos, logo que ndo existe 0 0&sis eterno, ou seja, ndo ha como

escapar definitivamente da “aridez” do sistema capitalista.

Pela imposicdo da concepgdo neoliberal de globalizagcdo, para a qual os
direitos sdo desiguais, as novidades modernas aparecem para muitos apenas
como espetaculo. O direito de ser cidaddo, ou seja, de decidir como s&o
produzidos, distribuidos e utilizados esses bens, se restringe novamente as
elites. No entanto, quando se reconhece que ao consumir também se pensa, se

12
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escolhe e reelabora o sentido social, é preciso se analisar como esta area de
apropriacdo de bens e signos intervém em formas mais ativas de participacao
do que aquelas que habitualmente recebem o rétulo de consumo. Em outros
termos, devemos nos perguntar se ao consumir ndo estamos fazendo algo que
sustenta, nutre e, até certo ponto constitui uma nova maneira de ser cidadaos.
(CANCLINI, 1995, p. 30)

Canclini assegura, portanto, que ha escolha para que a participacdo cidada nédo
perca a eficacia neste contexto massificado e essa apresenta os individuos como agentes
produtores de sentido e detentores de senso critico. Numa nova conjuntura, pois assim como a
sociedade e a cultura sofreram mutagdes, o sentido de cidadania e de democracia também
deve ser encarado com um novo olhar, levando em consideracdo as mudancas sociais,
econbmicas, politicas e culturais.

A aproximacéo da cidadania, da comunicacdo de massa e do consumo tem, entre
outros fins, ressalta Canclini (1995, p. 34), reconhecer 0s novos cenarios de constituicdo do
publico e revelar que “para se viver em sociedades democraticas ¢ indispensavel admitir que o
mercado de opinides cidadas inclui tanta variedade e dissondncias quanto o mercado da moda,
do entretenimento.” Devemos lembrar, complementa o autor, “que nds cidaddos também
somos consumidores”.

Ou seja, o individuo, mesmo que influenciado por propagandas ou padrdes de
gosto, pensa e escolhe na hora de consumir e sua escolha também reflete nas decisdes do
mercado. Portanto, o cidaddo comum, como consumidor, pode participar do processo de

producdo, distribuicao e utilizacdo dos bens de consumao.
CONSIDERACOES FINAIS

Os tencionamentos feitos aqui pretenderam refletir sobre o terreno cultural,
desvendar as mudancas da cultura e como elas influenciam na sociedade. Também discutir
como as modificagdes tecnologicas cedem espaco para reconfiguracdes de sentido social.

Considerando tais reflexdes € perceptivel que as fronteiras culturais se diluiram
através do tempo, mas isso ndo ocasionou o fenecimento de uma cultura pela outra. O que se
pode vislumbrar agora € um momento em que culturas se imbricam, mesclam, interconectam,
apropriam uma da outra e assim coexistem.

O terreno cultural contemporaneo é completamente heterogéneo e é nesse espago
que as manifestacdes populares valorizam suas tradi¢gdes, reafirmam suas identidades, se
apropriam das inovac¢@es midiaticas, se reconfiguram e a0 mesmo tempo resistem ao poder

hegemonico.
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Do mesmo modo a cultura da midia, apesar de dominante, apropria-se de alguns
aspectos das culturas populares, ainda que para vender ou incentivar o consumo dessa parcela,
demonstra “interesse” pelas camadas subalternas da sociedade. O que é importante ressaltar é
que os dois espagos se articulam.

Outra proposta dimensionada nesse estudo foi vislumbrar o consumo como uma
atividade consciente, com vistas a democracia. Com a facilidade de acesso as novas
tecnologias os individuos também participam dos processos de producdo de informacédo e
transformacdo social. Entender que a sociedade ndo é composta apenas por consumidores
passivos e impossibilitados de senso critico seria uma alternativa para que desponte novos
horizontes na cultura da midia.

Pensar, contudo, em fendmeno folkcomunicacional, ou seja, veiculos de
comunicacgao popular — como espacos de reafirmacdo de identidade, resisténcia, reconversdo
de informagdes e manifestacdo de ideias — é entrevir formas de valorizagdo da cultura
tradicional, mas sem deixar de contemplar as intermediacBes da cultura midiatica, que

também adquire sua parcela de importancia nesse processo.
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