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0OS NAO-LUGARES DA CULTURA POPULAR:
DA ORALIDADE AO “CLICK”, A COMUNICACAO DO
MARACATU.ORG.BR

Resumo

Na contemporaneidade, a cultura popular assume novas facetas a fim de adequar-se ou
posicionar-se tanto enquanto campo de estudo, quanto econémica e socialmente.
Entretanto, ha um novo movimento que chama a atencdo: a cultura popular conta com
novas formas de comunicagdo para divulgar e perpetuar suas manifestacdes. Devido ao
uso da internet, ferramentas popularizadas de audio e video, os grupos podem chegar ao
grande publico de outras formas, o que leva a indagacdo de como a cultura popular se
adequou a esse novo modelo e quais as consequéncias para a manutencao da tradicéo e
da questdo da identidade, remetendo ao conflito local X global.

O escopo da pesquisa traz como manifestacdo popular central o Maracatu do Baque
Virado e busca verificar a forma pela qual a comunicacdo feita através do portal
www.maracatu.org.br influencia na nova perspectiva que a cultura popular passa a
adquirir na atualidade.
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NON-PLACES OF POPULAR CULTURE:
FROM ORALITY TO "CLICK", THE COMMUNICATION OF
MARACATU.ORG.BR

Abstract

In contemporary, popular culture takes on new facets to suit or position yourself so
much as a field of study, as economically and socially. However, there is a new
movement that draws attention: popular culture has new forms of communication to
disseminate and perpetuate its manifestations. Due to the use of the Internet,
popularized audio and video tools, groups can reach the general public in other ways,
which leads to the question of how popular culture has adapted to this new model and
the implications for the maintenance of tradition and the question of identity, referring
to the local X global conflict.
The scope of the research brings popular as a central manifestation of the Maracatu
Thud Facing search and verify the way in which communication is done via portal
www.maracatu.org.br new perspective on the influence that popular culture takes on
today.
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1 INTRODUCAO

A cultura popular e suas manifestacdes usam diferentes formas de comunicagdo para
poder se disseminar e se perpetuar, maneiras estas que se baseavam, em sua maioria, na
oralidade. No entanto, hoje, é possivel verificar outra vertente, que mostra a “cara” da
cultura popular em veiculos alternativos de comunicacdo, que permitem a visibilidade
desses individuos e suas manifestagdes de maneira mais ampla, como a internet, por
exemplo.

Quanto se pensa em comunicagdo de massa e a comunicagao alternativa e de resisténcia
existente na década de 60, as mesmas eram feitas fora da midia hegeménica por meios
como jornais, panfletos, palanques. Hoje, € visivel um novo cenario, com novas
ferramentas, citadas na Mutagdo Tecnoldgica e na Revolugdo da Informacdo propostas
por Muniz Sodré (2012, p. 13).

Apesar disso, é de grande importancia considerar as formas de comunicagdo que se ddo
aquém da midia, como a comunicacdo interpessoal, nas comunidades, nas
manifestacdes populares; movimentos que constroem uma forma prépria de interacdo
social, seja em seu proprio grupo, seja com seus interlocutores. Nesse sentido, a cultura
popular se configura como um espaco diverso e em constante transformacdo, nao
somente em suas manifestacdes — que ndo séo estaticas e engessadas —, mas, tambem,
nas variadas formas de comunicacao que pode realizar: no &mbito da comunidade, no se
expressar em relacdo a sociedade ou no estabelecimento — ou ndo — do contato com a
propria midia.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comunicacgdo na contemporaneidade

Vive-se a velocidade, a comunicacdo aliada a tecnologia para fazer com que a
informacao — e a propria comunicacdo — aconteca de forma instantanea. Os individuos
estdo em rede, conectados, realmente como uma aldeia global, no entanto, ha o auxilio
das tecnologias para alavancar esse processo. A sensacdo que se pode perceber é a
inundacao do dia-a-dia de informac&o: seja através dos meios de comunicacao, seja por
uma conversa com alguém que esta do outro lado do mundo, seja com um familiar que
estd no outro cdmodo, mas que fala com vocé pelo MSN.

E notorio que a comunicagao se transformou em empresa e a sociedade esta envolta em
informacGes, numa enxurrada de noticias e fatos que ndo sdo passiveis de absorver
diariamente. Em consequéncia disso, alguns autores acreditam que a sociedade ja
passou pela sociedade da informacdo ou pelos eventos da aldeia global proposta por
McLuhan, por exemplo, a sociedade estd mergulhada, atualmente, na chamada “Idade
Midia”.

Diante disso, a ldade Midia diz respeito, sobretudo, a comunicacdo midiatica,
relacionando-a com as outras esferas da sociedade, ja que esse tipo de comunicacao
“ndo so alcangou sua autonomia como passou a mediar todos os outros campos sociais.”
(BARBALHO, 2005, p. 35). Apesar de apenas citar o termo em seu artigo, Barbalho
nos da um indicativo eficiente na explicacdo do conceito.

O professor e pesquisador da Universidade Federal da Bahia, Antonio Albino Canelas
Rubim escreve em seu artigo “A contemporaneidade como idade midia”, publicado na
Revista Interface do ano de 2000, sobre essa fase da comunicacdo. Em seu texto, Rubim



trata da importancia da compreensdo do papel da comunicacdo, principalmente a
mididtica, no contexto da contemporaneidade e que essa midiatizacdo tem chamado
atencdo de diversos pesquisadores, ndo somente da &rea da comunicagao.

Rubim traga o aspecto de envolvimento da comunicacéo, ndo como sedugdo, mas com o
papel de insercdo, ou seja, os individuos passam a estar inseridos nessa Idade Midia,
mesmo que involuntariamente. A comunicacdo faz parte do cotidiano, das relacdes, e é
nomeada pelo autor como uma “onipresenga tentacular”, que estd em todos os aspectos
da vida do individuo “como uma quase e segunda “natureza”, que traca a sociabilidade
contemporanea” (RUBIM, 2000, p. 29). Ou seja, a forma como os individuos vivem,
interagem uns com os outros, se informam, tudo estd envolto pela esfera da
comunicacdo feita e divulgada pelas midias.

A comunicacdo sofreu varias transformacdes ao longo de sua existéncia, sobretudo com
a chegada da comunicacdo de massa e fendmenos como a globalizagcdo, mudancas essas
indicadas por Néstor Garcia Canclini (1996, p. 61): “Vivemos um tempo de fraturas e
heterogeneidade, de segmentacdes dentro de cada nacao e de comunidades fluidas com
as ordens transnacionais da informag¢ao, da moda e do saber.”.

Os impactos citados por Canclini encontram uma resposta na formulagdo de Hall, que
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afirma que um dos pontos principais da globalizagdo ¢ a “compressao do espaco-
tempo”: “(...) a aceleragao dos processos globais, de forma que se sente que o mundo ¢
menor e as distancias mais curtas, que os eventos em um determinado lugar tém um
impacto imediato sobre pessoas e lugares situados a uma grande distancia.” (HALL,
2002, p. 69).

Nesse contexto, a globalizacdo, com o auxilio das tecnologias de informacéo, trouxe
novas caracteristicas para 0 mundo: a potencializacdo das redes e da comunicacao
explode e os individuos estdo cada vez mais conectados devido ao advento da
tecnologia, que cresce exponencialmente; a possibilidade de maior interacdo entre os
individuos da a populacéo a sensacdo de inclusdo e participacdo nessa nova sociedade
mundial; a oferta da cultura do outro, tornando o0 mundo multicultural. (MARQUES DE
MELO, 2008).

Diante do panorama que a globalizacdo apresenta, € possivel ser enfatico ao dizer que
ndo se trata, sendo, de mais um conceito que remete a excluséo, ja que esta diretamente
ligado ao capital. Questdo exposta claramente nos estudos de Milton Santos (2001), nos
quais o autor trata do fendmeno descrito acima como “Globaritarismo”, afirmando o
carater totalitario com o qual o novo sistema se instaurou na sociedade.

Ja Hall traca indicativos acerca da globalizacdo em relacdo ao aspecto geografico, pois
“a globalizacao ¢ muito desigualmente distribuida ao redor do globo, entre regides e
entre diferentes estratos da populacdo dentro das regides.” (HALL, 2002, p. 78); além
de afirmar que o fenbmeno privilegia somente uma parte do mundo, chamando-o de
“ocidentalista”, pois tudo o que ¢ “compartilhado” vem do Ocidente.

De forma evidente, os conglomerados de comunicacdo ndo se configuram somente
como os detentores da informacdo, mas também sdo responsaveis pela veiculacdo de
ideias, de modos de vida, resultando no incentivo ao consumo, ndo apenas de bens
materiais, mas de ideais de consumo. “Ou vocé ainda acha que ao entrar em uma loja
Nike estd comprando um ténis? N&o, amigo. O gque vocé esta comprando € um estilo de
vida, veiculado diariamente em todo 0 mundo.” (PENA, 2010, p. 99).

2.2 Cultura e culturas

As segmentacOes da cultura afirmam-se até os dias de hoje pela légica de poder pré-
estabelecida, pois, nas definigdes de alta cultura e cultura popular, por exemplo, o que



se encontra € a evidente cisdo entre dois mundos: o dos ricos e o dos pobres. A
legitimacdo do que é ou ndo cultura passava, primeiramente, pelo crivo da burguesia,
que fazia a distin¢cdo do que era considerado alta cultura ou cultura do povo, ou seja, a
cultura ndo praticada pelos mais abastados, considerada bagunca, como ainda pode ser
visto nos dias atuais, ja que “enquanto ndo articulada com a nossa, aquela cultura é a
outra para nds, o folclore, a fonte vital do diferente.” (BOSI, 1984, p. 27). Dessa forma,
a cultura passou a ser (mais) um elemento para definicdo de carater social, como reitera
Tinhorao, “(...) numa sociedade de classes, o que afinal se chama Cultura, ¢ uma cultura
de classes.” (TINHORAO, 2001, p. 10). E a partir dos conflitos sociais que encontramos
a transformacdo da cultura popular, que ndo é estatica, muito menos um conjunto de
artefatos, mas sim um processo em movimento constante, pois, falar em cultura, seja
com qual palavra for complementada posteriormente — popular, erudita, brasileira —, é
falar em relagdes de poder (ORTIZ, 1994).

E possivel encontrar varias definicdes de cultura, bem como autores que a veem sob
diferentes perspectivas: sob o viés da antropologia (Adam Kupper, 2002 e Roque de
Barros Laraia, 2001) ou das ciéncias sociais (Denys Cuche, 2002), seja interpretando-as
(Clifford Geertz, 2008), ou abordando a questdo da identidade e seu local (Homi
Bhabha, 1998), retratando-a como hibrida (Néstor Garcia Canclini, 2008 e Peter Burke,
2010) ou reforgando seu carater mundial (Jean-Pierre Warnier, 2000), reconhecendo a
forma como ¢é utilizada no cenario global (George Yudice, 2004) ou sua reinvencao que
a transforma em produto (Muniz Sodre, 2001).

A cultura popular também possui diferentes vertentes como o rural e o urbano, por
exemplo. E € nessas vertentes que existe a diversidade e singularidade, pois cada
manifestagdo é unica e estabelece, da mesma maneira, relagcdes de unicidade com seu
entorno.

Assim como a cultura, a cultura popular — por meio de suas manifestacdes — se modifica
de acordo com o ambiente no qual esta inserida e, também, através das mutagdes que
precisa realizar para continuar viva, pois “E praticamente impossivel imaginar a
existéncia de um sistema cultural que seja afetado apenas pela mudanca interna. Isto
somente seria possivel no caso, quase absurdo, de um povo totalmente isolado dos
demais.” (LARAIA, 2001, p. 96).

Pensemos em uma festa popular, como podem ser a festa do dia dos mortos
ou o Carnaval em varios paises latino-americanos. Nasceram como
celebragBes comunitarias, mas num ano comecaram a chegar turistas, logo
depois fotdgrafos de jornais, o radio, a televisdo e mais turistas. Os
organizadores locais montam barracas para a venda de bebidas, do artesanato
que sempre produziram, souvenirs que inventam para aproveitar a visita de
tanta gente. Além disso, cobram da midia para permitir que fotografem e
filmem. Onde reside o poder: nos meios massivos, nos organizadores das
festas, dos vendedores de bebidas, artesanato ou souvenirs, nos turistas e
espectadores dos meios de comunicagdo que se deixassem de se interessar
desmoronariam todo o processo? Claro que as relagbes ndo costumam ser
igualitérias, mas é evidente que o poder e a construcdo do acontecimento séo
resultado de um tecido complexo e descentralizado de tradi¢des reformuladas
e intercdambios modernos, de multiplos agentes que se combinam.

(CANCLINI, 2008, p. 262)

A afirmacdo de Canclini deixa evidente a relacdo comumente estabelecida entre a festa
e os diversos setores da sociedade, sobretudo em relacdo a midia. A questdo também é
abordada por Alfredo Bosi: quando o autor afirma que a festa estd nos e entre 0s
festeiros e os elementos que a compdem, de forma que existe uma conaturalidade entre
a festa e os participantes. No entanto, o autor é enfatico ao falar da perda dessa



caracteristica, pois afirma haver um distanciamento provocado através do momento em
que “o turismo (ou a TV, paraiso do viajante de poltrona) toma conta dessas praticas: a
festa, exibida, mas ndo partilhada, torna-se espetdculo. Nesse exato momento, 0
capitalismo se apropriou do folclore, ocultando o seu teor original de enraizamento.”
(BOSI, 1987, p. 11).

A mercantilizagdo, economicizacao e espetacularizacdo das festas sdo fatos recorrentes
aquelas que ndo conseguem sobreviver ou que sdo cooptadas pelo poder publico ou
institui¢des privadas, no entanto, “o cerne das festas populares estd localizado no
interior da sociedade civil, cujas instituicGes desencadeiam os processos de celebragédo
que as nutre e fortalece, mas também pode fazé-las definhar e desaparecer.” (MELO,
2008, p. 79), pois, de acordo com Marques de Melo, as festas que ndo possuem o
elemento civil ndo se configuram como atos culturais, ou, também, manifestacdes
culturais.

O mais interessante é notar a nova realidade da cultura popular enquanto mutante e em
conflito:

E possivel que o equilibrio entre forgas centripetas e centrifugas tenha
finalmente se inclinado na direcdo das centripetas. Mesmo assim, a analise de
nossa cultura (ou culturas) passada, presente e futura que acredito ser a mais
convincente é aquela que vé uma nova ordem surgindo, a formagéao de novos
ecotipos, a cristalizacdo de novas formas, a reconfiguracdo de culturas, a
“crioulizagdo do mundo”. (BURKE, 2010, p. 115 —116)

Chamada por Burke de “crioulizacdo do mundo”, hoje a cultura popular ocupa lugar de
destaque, fazendo parte, sobretudo, da dindmica de mercado, que envolve elementos
que, anteriormente, ndo conversavam. No entanto, é o questionamento feito por
Canclini que permeia a pesquisa que sera realizada a partir deste projeto: “E preciso
perguntar-se agora em que sentido e com quais fins os setores populares aderem a
modernidade, buscam-na e misturam-na a suas tradigdes.” (CANCLINI, 2008, p. 206).

2.3 Maracatu

O Maracatu do Baque Virado, também chamado de Maracatu Nacéo, tem sua origem
entre 0s séculos XVII e XVIII, remetendo ao periodo de escraviddo no Brasil. Ha
divergéncias sobre a origem, no entanto, a versdo mais aceita é a de que o Maracatu
tenha surgido a partir das coroacfes e autos do Rei do Congo, prética trazida pelos
colonizadores portugueses e que, posteriormente, foi permitida a realizacdo da mesma
pelos senhores de escravos.

Os chamados Reis e Rainhas do Congo constituiam liderangas politicas entre os cativos
e tinham certo poder perante o restante da populacdo. Eles acabavam por fundar
organizacdes que deram origem a diversas manifestacdes, dentre elas, o Maracatu do
Baque Virado. Além de cunho politico, 0 Maracatu também tem seu aspecto religioso,
fortemente ligado ao candomblé ou xang6 pernanbucano.

Criado em 2005, o site www.maracatu.org.br coloca em pratica um projeto para unir e
fortalecer o Maracatu, como afirmam os idealizadores em sua Carta de Intengdo, que
estd na 72 versao (publicada em 06/07/2013):

“Acreditamos que o fortalecimento desta manifestacdo se da no cotidiano dos trabalhos
realizados nas Nacfes e nos Grupos e na articulacdo entre todos eles, por meio de
acoes de troca, compartilhamento do conhecimento e colaboracéo mutua.
Consideramos que a articulacdo dessa rede é muito importante para o fortalecimento e
a perenidade da cultura do Maracatu de Baque Virado no século 21 contribuindo para
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que estes diversos valores e tradi¢cbes sejam amplamente compartilhados entre seus
praticantes. (...)

O www.maracatu.org.br é uma idéia bem simples: construir de forma coletiva uma
plataforma que reuna péginas das Nac¢des e dos Grupos de Maracatu em um grande
acervo com informagdes em texto, videos, fotos, audios e etc. (...)

Nosso intuito é que as Nacdes e os Grupos tenham total autonomia na organizagéo e
publicacdo de seus contetdos e que seus sites/paginas formem um grande conjunto de
informacdes e referéncias sobre o Maracatu de Baque Virado, organizados pelas
proprias pessoas que ‘brincam’ o Maracatu.

E importante lembrar que este projeto n&o visa qualquer tipo de lucro, ndo tem e no
tera o objetivo de cobrar por nenhum tipo de trabalho. E uma iniciativa de pessoas que
vivem o Maracatu de Baque Virado, contribuindo para esta Cultura.”

3 METODOS

Para o escopo desta pesquisa foi escolhido o Maracatu, manifestacdo da cultura popular
brasileira, de origem africana, que surgiu entre os séculos XVII e XVIII, na regido de
Pernambuco. O estudo ira abordar, a partir do site www.maracatu.org.br, a forma pela
qual tais grupos se comunicam entre si e com 0 mundo, deixando de utilizar somente a
oralidade como principal forma de propagacdo, tambem utilizando recursos de
audiovisual que, sobretudo, colaboram para divulgacdo e construcdo de uma memoria
digital da manifestacao.

O processo serd iniciado pela pesquisa bibliografica, necessaria para embasar
teoricamente a analise, tanto em relacdo aos elementos ja citados, como a cultura
popular e 0 maracatu, como também a cultura de massa, midia de massa e aspectos
socioldgicos e antropoldgicos. A analise sera feita a partir dos elementos contidos no
site, além do contato e com 0s grupos e nacdes de Maracatu, bem como a visita a fim de
colher informagdes por meio de entrevistas e registros fotogréaficos.

Na tese, a metodologia que contemplara o estudo de forma abrangente é a pesquisa
qualitativa feita por meio da analise do site e da pesquisa etnografica, com o uso de
entrevistas, que visara colher informacdes complementares acerca da forma como a
manifestacdo se comunica.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Por se tratar de uma pesquisa que se encontra em estagio inicial, apenas coloca-se em
questdo o além-fronteiras, hoje permitido pela internet e a propagacéo da tecnologia e
das formas de comunicacdo alternativas, mostrando que as manifestacdes populares
possuem mais um canal de difusdo, além da oralidade.

E crescente a quantidade de estudos sobre novas tecnologias, entretanto, os estudos
significativos sobre cultura popular datam da década de 1980 e faz-se necessaria uma
intervencdo a fim de buscar elementos que sejam capazes de, a0 menos, indicar, novas
perspectivas para a dinamica que a cultura popular assume perante as transformacdes da
contemporaneidade. De uma maneira mais abrangente, é possivel destacar que existem
poucos estudos que aliam a cultura popular e a comunicacéo vislumbrando desvendar a
interacdo que permeia esses dois campos de estudo, sobretudo a partir da internet.
Assim como a dindmica de mercado (YUDICE, 2004) afeta de maneira extrema as
manifestacdes da cultura popular, a comunicacdo se mostra fator determinante para o
entendimento de varias esferas da sociedade, principalmente aqueles que se referem a
manifestacdes socioculturais.
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4.1 O papel da midia

A cultura popular é uma forma, sim, de informacéao, pois a divulgacdo de seus costumes,
mesmo que somente na comunidade na qual esté inserida, diz respeito a transmisséo de
conhecimento na prépria comunidade e, também, com o meio exterior a ela. Para este
artigo, se mostram interessantes 0s processos de comunicacao existentes entre a cultura
popular e o que é externo a ela: a sociedade, por exemplo, mas, principalmente, a midia.
A comunicacdo, em especial o jornalismo, se impde como elite e julga o0 que é certo,
errado, bonito, feio, de maneira arbitraria e excludente. Ao contrario do que esta no
cerne da profissdo do jornalista, que deveria agir como um mediador de informacdes,
um facilitador na compreensdo dos fatos e acontecimentos do mundo, uma profissao
atuante no sentido de servir ao publico e para o publico, encontramos um agenciador do
crescente comércio de noticias (PENA, 2010). Comércio esse que se baseia na
repeticdo, no mais do mesmo, no que ja foi, mas ainda é e que, com certeza, amanha
ainda sera:

Vou tentar ser mais claro. Pegue o jornal de hoje e compare-o com a edi¢ao
do mesmo dia do ano anterior. Houve alguma variacdo de assunto? Faca a
mesma coisa com uma edicdo de dez anos atras. Se vocé mora no Rio de
Janeiro, como eu, posso até dizer quais sdo as pautas: crise na economia,
corrupcéo na politica, violéncia nas ruas, agenda do presidente da Republica
e do governador, o domingo de sol na praia e noticias sobre os times de
futebol.

Enfim, como diria Cazuza, “um museu de grandes novidades”. (PENA, 2010,
p. 38)

Os grandes conglomerados de noticias estdo presentes também nos meios de
comunicacdo e sdo ainda mais fortes nesse setor, pois, quem detém a informacéo, detém
0 poder.

Com toda a evolucdo a partir de aparatos tecnoldgicos, € comum a busca pelas
informacOes através das novas ferramentas que auxiliam no processo de producéo e
disseminacgéo da noticia, mas ao contrario do que Pena (2010) afirma, ainda existem os
homens que buscam informacdes nos relatos da praca, de forma mais timida, mas
existem. No entanto, é preciso atentar para o fato de que € a partir da cultura de quem
escreve que o filtro se faz na hora de pautar, escrever ou mesmo sugerir uma matéria.
Além do mito do servir ao povo, o jornalismo ainda carrega o mito da objetividade,
discussdo ardua, mas que parece ter culminado no entendimento de que o olhar do
jornalista ndo € neutro. Por isso, como falar de cultura popular a quem essa pratica ndo
faz parte de seu cotidiano — apesar da cultura popular estar presente em todo lugar e em
todos os individuos —?

A resposta, apesar da complexidade da pergunta, ¢ simples: “o fato ¢ que os jornalistas
se valem de uma cultura propria para decidir 0 que € ou ndo noticia. Ou seja, tem
critérios proprios, que consideram ébvios, quase instintivos.” (PENA, 2010, p. 71). E,
mais do que isso, prestam contas aos veiculos ao qual dedicam sua forca de trabalho.
Pensando da mesma forma que Canclini, para a comunicacéo e para o jornalismo ndo é
interessante a cultura popular, ndo é vendavel, apesar disso, o autor chega a conclusdes
importantes:

“O que ¢ o povo para o gerente de um canal de televisdo ou para um
pesquisador de mercado? Os indices de audiéncia, a média de discos que um
cantor vende por més, as estatisticas que podem exibir diante dos
anunciantes. Para a midia, o popular néo é o resultado de tradi¢bes, nem da
“personalidade” coletiva, tampouco se define por seu carater manual,



artesanal, oral em suma, pré-moderno. Os comunicdlogos véem a cultura
popular contemporanea constituida a partir dos meios eletrénicos, ndo como
resultado de diferencas locais, mas da acdo difusora e integradora da indistria
cultural.

A nocdo de popular construida pelos meios de comunicacdo, e em boa parte
aceita pelos estudos nesse campo, segue a logica do mercado. “Popular” é o
que se vende macicamente, o que agrada a multiddes. A rigor, ndo interessa
ao mercado e a midia o popular e sim a popularidade. N&do se preocupam em
preservar o popular como cultura ou tradicdo; mais que a formacdo da
memodria historica, interessa a industria cultural construir e renovar o contato
simultaneo entre emissores e receptores. Também lhe incomoda a palavra
“povo”, evocadora de violéncias ¢ insurreigdes. O deslocamento do
substantivo povo para o adjetivo popular e, mais ainda, para o substantivo
abstrato popularidade, é uma operacdo neutralizante, Gtil para controlar a
“suscetibilidade politica” do povo. Enquanto este pode ser o lugar do tumulto
e do perigo, a popularidade — adesdo a uma ordem, coincidéncia em um
sistema de valores — é medida e regulada pelas pesquisas de opinido.”
(CANCLINI, 2008, p. 259 — 260)

Por isso ndo é interessante para a midia mostrar a cultura popular. O porqué ndo é tao
dificil de entender:
- Primeiro: € evidente a questdo da hegemonia e da elite dizendo o que € ou n&o cultura,
arte ou belo, elite essa que também é a detentora e constituinte dos veiculos de
comunicagéo;
- Segundo: a midia tem duas fungdes nesse processo: espetacularizar as manifestacoes
da cultura popular, levando em consideragdo o termo utilizado por Canclini que remete
a popularidade, pois um fato que torna-se show adquire popularidade. A outra € a de
virar as costas para o que nao ¢ “pautavel”, mesmo abandonando os principios do
jornalismo, por exemplo, a midia ndo faz questdo de mostrar tal diversidade, ela — assim
como a elite em detrimento do povo — mostra 0s grandes concertos, a cultura erudita e
verdadeira — para eles.
Compreender o tipo de relacdo que se estabelece entre a midia e a cultura popular, nem
sempre resulta em uma tarefa bem sucedida, pois se deve considerar, sobretudo, o
contexto. Porém, é possivel reconhecer trés tipos de interacéo:
¢ A midia enquanto divulgadora: se configura na midia que realiza a divulgacao
de determinada manifestacdo, bem como a cobertura da mesma, que tem o
objetivo de mostrar ao seu publico um pouco da cultura popular;
e A midia participante: aquela que se insere na manifestacdo, seja por meio de
direitos adquiridos para transmisséo, seja como patrocinadora, e que tem a funcao
de agendar a manifestacdo no cotidiano do seu publico;
e A midia espetacularizadora: atua como a midia que busca o “bom selvagem” e
evidencia os esteredtipos, 0 exotico, tratando a manifestacdo como um grande
circo de horrores.
Apesar de reconhecer 0s tipos da presenca da midia junto as manifestaces populares,
ndo € demais frisar que a relevancia de qualquer das trés relacdes estabelecidas,
acontece primordialmente pelo carater financeiro, é ele que leva a midia a olhar de uma
ou de outra forma para a cultura popular.
Por isso, Canclini reconhece que “a midia se transformou, até certo ponto, na grande
mediadora e mediatizadora e, portanto, em substituta de outras interacdes coletivas.”
(CANCLINI, 2008, p. 289), no entanto, quando se fala em cultura popular, todas as
ressalvas sdo validas.
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Devido a falta de interesse por parte da grande midia no que é considerado cultura
popular, é que tais grupos se organizam a fim de encontrar um meio que possam utilizar
para propagarem seus costumes e tradicdes e é por meio do reconhecimento dessas
variadas “comunicagdes” da cultura popular serd possivel indicar os caminhos tomados
pelas manifestagdes no contexto da contemporaneidade: como se comunicam, de que
maneira estabelecem relagcdes com a dindmica socioecondmica e histérica. Da mesma
forma, trazer elementos que questionam a territorialidade, pois, se tais manifestacfes da
cultura popular se tornam mais conhecidas e s&o mostradas amplamente, seja na web ou
em outro veiculo de comunicacdo, € possivel questionarmos a questdo da identidade e
territorialidade, ou seja, local X global. Por isso, Canclini (2008, p. XXVII) afirma que
“As culturas populares nao se extinguiram, mas ha que busca-las em outros lugares ou
ndo-lugares.”

Como hipdtese, indica-se a existéncia de uma nova forma de comunicacéo utilizada pela
cultura popular a fim de buscar um espaco e adequacdo as novas plataformas existentes
no mundo contempordneo. Ou seja, além da oralidade — forma principal de
comunicacdo e que manteve a cultura popular e suas tradicdes vivas ao longo dos
séculos —, a cultura popular lanca mao da internet para criar novas formas de se
comunicar, configurando mais uma faceta desse campo de estudo.
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