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Resumo: Recorrendo ao conceito da Folkcomunicagao — enquanto conjunto de
processos de intercambio de informacdes, pensamentos, atitudes e opinides de
grupos marginalizados, urbanos ou rurais, através de agentes e meios direta ou
indiretamente ligados ao folclore —, este artigo visa alertar para a importancia do
incentivo ao desenvolvimento de politicas publicas de comunicacgao atreladas as
politicas de cultura como forma de fortalecer, dar mais autonomia e
sustentabilidade aos grupos de cultura popular, que tdo bem encaixam no
conceito dos grupos “marginalizados” da teoria da Folkcomunicagao criada pelo
jornalista Luiz Beltrdo. A artista olindense Beth de Oxum € icone, neste estudo,
da apropriacao que agentes da cultura popular tém experimentado, apropriando-
se das ferramentas de comunicagcdo de massa para emitir suas proprias
mensagens, de forma que seu publico sinta-se representado em seu modo de
vida, suas necessidades, aspiragdes, etc. Gestores de cultura precisam estar
cientes, atentos e executar demandas ja discutidas e formalizadas que objetivam
o fortalecimento da cultura através do incentivo a comunicagéo para este setor,

sobretudo através do fazer comunicacional pelos préprios agentes da cultura.

Palavras-chave: Folkcomunicacao, Comunicacao Popular, Cultura e

Comunicacao, Gestao Publica

1 Michelle de Assuncdo é jornalista pela Universidade Federal de Pernambuco e desde sua formagdo
trabalhou como repdrter da drea de cultura de jornais do Recife (Jornal do Commercio e Diario de
Pernambuco) e desde 2001 é gestora de Comunicagdo da Secretaria de Cultura de Pernambuco.
Também realiza projetos na area de musica, com foco nas manifestacdes da cultura popular de
Pernambuco.



INTRODUCAO

Ao longo dos mais de quinze anos em que trabalhei como repérter de dois
grandes jornais em circulacao no estado de Pernambuco — Jornal do Commercio
e Diario de Pernambuco, entre 1996 a 2011), fiz o acompanhamento da
producdo dos artistas e grupos integrantes da chamada cultura popular
pernambucana. Entendendo este cenario como o constituido por artistas e
grupos ligados as manifestagdes tradicionais, consideradas fundantes da
identidade do povo de Pernambuco, em sua grande maioria formado por
cidadaos e cidadas trabalhadores do campo ou da cidade, moradores de centros
ou entao periferias. Sao integrantes dos maracatus, das cirandas, dos
mamulengos, dos caboclinhos, cocos, sambas, cavalo-marinhos, entre outras

expressoes ligadas aos saberes e fazeres tradicionais do nosso povo.

Percebo que o problema da invisibilidade desses grupos, ou da auséncia
da tradugéo de seus saberes e fazeres pela midia tradicional, gera impactos ja
a muito tempo sentidos, visto o cada vez maior desconhecimento do Publico
jovem a este segmento da cultura e a situacao de fragilidade em que a maioria
se encontra. A situacao precisa ser primeiramente reconhecida e posteriormente
avaliada e revertida, a partir de estratégias que pensem politicas publicas de
cultura, ao lado de politicas de comunicacdo. Se ndo, ainda que exista uma
politica desenvolvimentista para os grupos da cultura popular, a mesma estara
permanentemente restrita ao seu lugar de origem, sem nenhuma penetracao na
sociedade, fadada ao desconhecimento pela populacdo de forma geral, que
continuara a ser guiada pelo foco puramente mercadolégico da midia tradicional,
que nao tem o minimo de interesse em difundir a diversidade da cultura

brasileira.

Invertendo a ordem da questdo: é necessario que seja desenvolvido
atualmente, dentro e com a participacao dos proprios agentes das manifestacoes
da cultura popular, politicas de comunicagcao enquanto direito e como estratégias
de difusdo, promocédo e garantia da diversidade cultural e das diferentes
realidades existentes. Garantir o fomento da diversidade cultural, e também a

difusdo dessa diversidade, é papel do Estado e deve ser feita de forma integrada.



Na 32 Conferéncia Estadual de Cultura, realizada no ano de 2013, em
Pernambuco, o Eixo Il Produgcédo Simbdlica e Diversidade Cultural trazia como
tematica “o fortalecimento da producao artistica e de bens simbdlicos e da
promocado da diversidade das expressdes culturais, com atengdo para a
diversidade ética, regional e racial”. Ap6s os debates entre agentes da cultura
envolvidos, foi eleita como prioritaria uma importante acdo na éarea da
comunicacao para a cultura: “Implantar politica de comunicacéo para cultura,
envolvendo impressos, audiovisual, emissoras de TVs e radios publicas e

comunitarias, outras midias e agdes de formagao”.

A muito se discute e se elaboram tentativas de politicas publicas que
integrem as areas da Cultura e Comunicagéo, com foco no desenvolvimento de
sentimentos de pertencimento, que leva a uma aceitagdo da realidade em que
se vive, e ndo da que é imposta ou sugerida através dos meios tradicionais da
midia (noticiarios, novelas, filmes, propagandas, etc). Este reconhecimento de
sua proépria realidade promove empoderamento, que por sua vez gera autonomia
e menos dependéncia, por parte desses grupos, de politicas assistencialistas
dos governos.

A producao de conteudo sobre a cultura popular, pela midia tradicional,
caracteriza-se pelo distanciamento ou mesmo auséncia de narrativas nao
apenas que deem conta da pluralidade das manifestacbes, mas que de fato
traduzam seus significados a partir do olhar dos que a produzem. Assim sendo,
a difusdo a partir dessa midia ndo contribui para a formagédo das identidades,
nem para a memoria, nem transmissao de saberes, fazeres, nem fortalecimento

de ideias ou estéticas.

Quando ocorrem, as interlocucdes entre comunicadores e artistas da
cultura popular sao pontuais, impulsionadas pelo que, no jornalismo,
convencionou-se a chamar de “gancho”; um factual a partir do qual sera gerada
a noticia. Os tais “ganchos” podem ser fatos como: langamentos de disco,
espetaculos, livros, festivais, além da realizacdo dos ciclos festivos como os de
Carnaval, Sao Joao ou Natal, que sédo o principal momento de execucao e
aparicao das acgdes realizadas pelos grupos da cultura popular. Maracatus,
caboclinhos, tribos de indios, por exemplo, fazem parte das tradicdes



carnavalescas. Assim como grupos de coco, mamulengo, trios de forré estao
ligados ao periodo junino; e as festas de boi, reisados e cavalo marinho, ao ciclo

natalino.

1. A Cultura Popular representada pelo Carnaval: Uma Narrativa de
Trocas

E principalmente no Carnaval que a populagéo de um modo geral conhece
e se apropria melhor da producéo da arte dos grupos da cultura popular e forma
sua ideologia sobre os mesmos, a partir da forma como essas tradicdes sédo
apresentadas. O Carnaval é o palco e 0 momento de promog¢éao dos simbolos
identitarios da cultura. Um ambiente de trocas constantes e celebracdo dos
agentes populares da cultura num processo vivo de comunicacao. No entanto, o
que é oferecido para maioria da populacao nao € um processo de transmissao
no qual as informacdes destas camadas mais simples, de trabalhadores que
passam o ano inteiro dedicados as suas brincadeiras e tradi¢cdes, sao percebidas
e decodificadas pela sociedade a partir da perspectiva dos seus principais

agentes, ou seja, os brincantes, os fazedores da cultura.

Mesmo que num ambiente propicio a aproximacgao e as trocas, é ilusao
acreditar que a comunicacao dos grupos da cultura popular aconteca de forma
plena nessa época. O artigo “Carnaval de Pernambuco: é s6 chegar? O “Nativo”
e 0 “De Fora” no Discurso Publicitario do Governo do Estado”, de André Luiz
Maranhao de Souza Ledo, Suélen Matozo Franco, Carlos Eduardo Polonio da
Silva, publicado na revista Revista Brasileira de Estudos Organizacionais?, nos
ajuda a entender essa relacao maléfica da qual muitos agentes da cultura séo
criticos ferrenhos. Os autores escolheram avaliar o estado nesse processo
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devido ao seu papel na preservagao da cultura popular (SOUZA LEAO; FRANCO
E SILVA, 2014).

A partir de um estudo dos videos publicitarios das campanhas dos
carnavais de 2002 e 2013, os autores identificaram dez mitos que constituem o
gue chamaram de “metanarrativa de trocas™. Os mitos identificados nos videos
publicitarios do carnaval foram os da: Alegria (estado de regozijo propiciados
pela fruicdo da festa de momo); Liberdade (auséncia de cerceamento social,
psicolégico ou moral, na qual o individuo pode vivenciar quaisquer experiéncias
que desejar); Cliente-rei (concessao de atengdes exclusivas ao folido-turista,
pronto atendimento dos seus interesses; reveréncia ao individuo “de fora”,
considerado o mais importante); Assenhoreacao (apropriar da manifestacao
cultural e dos seus elementos, desconsiderando o contexto social, histérico,
politico e cultural em que eles se inserem); Tropicalidade, (que evoca um
conjunto de condigdes climaticas que caracterizam Pernambuco e favorecem a
acolhida de turistas 0 ano todo); Diversificado (abundancia de possibilidades
para se gozar os prazeres dos dias de Carnaval em Pernambuco);
Contemplacao (apelo que as imagens do ambiente natural de Pernambuco
geram no espectador convidando ao aprazimento e ao descanso.);
Encantamento (refere-se ao torpor do folido-turista advindo do prazer da
descoberta das variadas manifestacdes do Carnaval de Pernambuco); Erotismo
(alude a seducao e ao apelo sexual advindos, que se revelam nas dancgas, em
olhares e gestos corporais); e Tradicao (diz respeito a valorizacdo dos
elementos culturais que construiram a histéria do Carnaval pernambucano e

mantém seu vigor como manifestagao cultural).

Nossa interpretagao aponta para um patrimonio cultural

reificado, uma visdo de Pernambuco construida com base na
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alteridade, e portanto reforcadora de estereodtipos, e uma
orientagdo para a servilidade do pernambucano, sob o alibi do
discurso desenvolvimentista. O estudo sintetiza e expde 0 uso
que é feito portanto das manifestagdes populares existentes hoje
em Pernambuco. A forma como sua comunicacao é feita serve
muito mais para criar alteridade, sentimentos de “orgulho”,
também defendida como “pernambucanidade”, mas que
esconde tdo somente uma estratégia de promog¢ao do estado no
intuito de inseri-lo no fluxo da economia global. (SOUZA LEAOQ,
FRANCO e SILVA, 2014, p. 231)

O que se depreende do artigo em questédo € o quao distante do verdadeiro
significado e sentidos das manifestagdes culturais a comunicacdo de massa
esta. Para esta interessa o apelo facil, a cultura apenas sob sua dimensao
econbmica, tudo embalado com muita plasticidade, mas que nao aprofunda nem
contribui para transformar para melhor a vida dos verdadeiros detentores
daquelas expressdes e narrativas, tira-los do lugar marginalizado, subalterno e

refém das politicas mais assistencialistas que a maioria deles ainda se encontra.

Nesta perspectiva, as narrativas mais fiéis das expressdes da cultura
popular sdo exploradas pelo ponto de vista do que é vendavel, do que é atraente
do ponto de vista comercial. Entdo, em vez da poesia dos mestres de maracatu,
0 que € mostrado sdo as golas dos seus caboclos de langa; em vez das histérias
contadas através das manifestacdes de brincadeiras como bois, reisados, cocos,
cirandas, aparece o que é mais vistoso aos olhos: uma musica, flabelos de

blocos famosos, coloridos de sombrinhas, fragmentos de dancas e de versos.

Ou seja, as politicas publicas do Governo do Estado no que se referem a
comunicacao das manifestacdes da cultura popular tém se dado sob o comando
do “Turismo” e, por este motivo, com objetivos de buscar mais investimentos. E
nao o de garantir as populagdes, direta e indiretamente envolvidas com estas
manifestacdes, que elas ganhem voz, sejam donas de suas préprias narrativas
e portanto se empoderem, se fortalecam e deem sustentabilidade a arte que

produzem.

A analise das pecgas publicitarias desenvolvidas para
promover o Carnaval de Pernambuco aponta para a

mercadorizagado por meio de um processo de reificacdo no qual



a mesma converte-se em um servico, passivel de ser gerido,
portanto, sob uma légica de mercado. No entanto, o agente que
impde essa légica é o proprio Governo do Estado, a quem cabe
a funcédo de gerir o espago e o patriménio publico. Entre esse
patrimdnio, inclui-se o imaterial, o qual deve ser gerido de modo
a preserva-lo e transmiti-lo as geragdes futuras. No entanto, o
gue observamos é a conversao desses simbolos identitarios em
espetaculos mercantilizados, cujo propésito, em vez de ser a
preservagao desse patriménio, € o retorno financeiro oriundo
dessas festividades. Por outro lado, ha um discurso
desenvolvimentista que embasa tais agdes. Para o Governo do
Estado, ofertar esse patrim6nio imaterial sob a forma de
espetaculos atrai investimentos “de fora”, bem como projeta a
imagem do Estado como destino turistico, ndo s6 no periodo
carnavalesco. Nesse sentido, a ideia de desenvolvimento é
atrelada apenas a dimensdo econOmica, e essa dimensao
justifica a mercantilizagdo desses simbolos”. Por sua vez, o
nativo se identifica ndo sé com esse olhar distorcido sobre seu
Estado e suas manifestagbes culturais, como também com a
servilidade que se espera desse povo, para que O
“desenvolvimento” se concretize. (SOUZA LEAO, FRANCO e
SILVA, 2014, p. 253)

A relevancia do artigo em questdo para esta pesquisa reside no fato de
tratar-se justamente de uma avaliagdo a respeito do modelo adotado pelo
Governo de Pernambuco, do qual fagco parte como gestora de comunicacao da
Secretaria de Cultura, para divulgacédo da cultura popular existente no estado.
Conhecendo e vivenciando no cotidiano do trabalho que exergo, na ardua missao
de promover e garantir o protagonismo das narrativas construidas pelos préprios
autores das brincadeiras populares, confirmo através desta pesquisa a
inexisténcia de um plano de comunicacéo atrelado a cultura que venha dar conta

da diversidade e complexidade das manifestacdes populares aqui produzidas.

2. Folkcomunicacao — Por uma teoria que explique a comunicacao dos

marginalizados

Em 1959, dois “brasis” saltaram aos olhos do jornalista pernambucano
Luiz Beltrao de Andrade Lima (1918-1986), que como consequéncia viria a criar

uma nova area de pesquisa no terreno da Teoria da Comunicagéo, que batizou



de Folkcomunicacdo. Folkcomunicacao € considerada uma disciplina cientifica
bem moderna, situada na fronteira do Folclore (resgate e interpretacao da cultura
popular) e da Comunicacao de Massa (difusdo de simbolos através de meios
mecanicos e eletrbnicos destinados a audiéncias amplas, anénimas e
heterogéneas). Luiz Beltrdo a langou em sua tese de doutoramento defendida
na Universidade de Brasilia, em 1967, intitulada “Folkcomunicacao, um estudo
dos agentes e dos meios populares de informacédo de fatos e expressao de
ideias”. Considerada ousada e inovadora, a aceitagdo académica soé foi possivel
por causa de Darcy Ribeiro que, sendo reitor da Universidade de Brasilia na
ocasiao, institucionalizou a defesa de teses de doutorado em todas as areas do
conhecimento, por mais novas e renovadoras que fossem. Mesmo assim, ficou
marginalizada durante alguns anos, sobretudo na ditadura militar, passando a
ser mais estudada a partir dos anos 80, tendo hoje, sobretudo por conta do
processo de globalizacao, gerado interesse de estudiosos da comunicacao em
diversos paises, que passaram a explicitar e reinterpretar a teoria de Luiz

Beltrao.

De um lado, um pais em franco desenvolvimento cultural e econédmico. Do
outro, um que estava excluido do processo civilizatério. Um lado que acessa 0s
conteudos produzidos pela midia tradicional, envolvidos pelos valores por ela
difundidos; e outro alienados deste processo, surdos as vozes mais tradicionais,

crendo apenas em suas praticas e costumes.

Beltrdo conclui que se havia, portanto, uma comunicacao convencional
que estava sendo essencial a formacdo das crencas e decisdes que
impulsionavam o individuo e as sociedade a acdo; haveria por outro lado
atividade de jornalismo sendo praticada por grupos que ndo se percebiam
comunicadores, porém o eram. Atraido por outros aspectos da difusédo de ideias,
fatos, expressdes, sentimentos, o pesquisador empreendeu uma pesquisa que
estabeleceu a relacdo entre as manifestacbes da cultura popular e a

comunicacao de massa.

Luiz Beltrao iniciou seus estudos indo recorrer ao Brasil colonial, iletrado
em sua maior parte, sem estradas, meios de transportes muito menos impressos.

Saber como se comunicavam os indigenas, e acompanhar a evolugao dos meios



primitivos de contato social através dos séculos. Para identificar, entre eles, os
transmissores de saberes, 0s agentes da comunicacao popular. Conversou com
os mais velhos e experientes senhores de engenho, chefes politicos, “coronéis”
do interior, filhos e netos de escravos, pais de santo, gentes das nacdes
africanas e das tribos indigenas, que se mantém vivas e atuantes nos maracatus
e nos caboclinhos do riquissimo carnaval recifense. Ele constata que as formas
de expressao desses comunicadores (que nao se sabiam como tal) estavam
baseadas em praticas vindas de seus antepassados, conservadas pela tradigao
oral e pelo instinto de preservacao de gente que viveu oprimida e a margem.

A poesia dos jograis medievais, a parlenda dos mascates vendendo
quinquilharias, o improvisos dos cantadores e as novidades trazidas e levadas
pelos caixeiros-viajantes e choferes de caminhao, o encantamento das historias
e lendas, a sabedoria acumulada na experiéncia dos pajés, dos feiticeiros, dos
magos tupis e africanos, mantidas até os nossos dias pelos folhetos impressos
do cordel, pelos almanaques editados por laboratérios farmacéuticos, pelas
novenas e celebracdes de santos padroeiros, a queima do Judas, o0 mamulengo,
o bumba-meu-boi, os produtos de pintores, escultores, ceramistas, rendeiras,
gravadores e até de cozinheiras do forno e fogao que desenvolveram e praticam
a confeitaria. Nisso tudo estava a comunicacgao popular. O que inspirou o autor
na nomenclatura desse tipo de transmissdo de noticias e expressdo do

pensamento e das reivindicacdes coletivas.

“Folkcomunicacao €, assim, o conjunto de procedimentos de intercambio
de informacodes, ideias, opinides e atitudes dos publicos marginalizados urbanos
e rurais, através de agentes e meios direta ou indiretamente ligados ao folclores”
(BELTRAO, 1980, p. 24). Segundo Beltrdo se, na Comunicacdo Social, os
discursos sao dirigidos ao mundo, na folkcomunicagéo, eles se destinam a um
mundo em que palavras, signos, graficos, gestos, atitudes, mantém relacdes
muito ténues com o idioma, a escrita, a danga, os rituais, as artes plasticas, o

trabalho e o lazer.

Ele divide a audiéncia, os usuarios da folkcomunicacao, em trés grupos:

0S grupos rurais marginalizados, os grupos urbanos marginalizados, e 0s grupos



culturalmente marginalizados. E diz ainda que cada agente comunicador
emprega o canal que tem a mao, aquele que melhor sabe operar, de modo que

0 publico se enxergue nas mensagens.

A Folkcomunicagao preenche o hiato, quando nédo o
vazio, ndo sO da informacdo jornalistica, como de todas as
demais fungdes da comunicacdo, educagdo, promocdo e
diversao, refletindo o viver, o querer e o sonhar das massas

populares excluidas por diversas razdes e circunstancias do

processo civilizatério (BELTRAO, 1980, p. 26).

Nos anos em que empreendeu suas pesquisas de campo, Beltrdo nao
imaginava ainda um grupo da cultura popular pudesse produzir contetdos para
radios, blogs, revistas, e conectar-se em rede digital com outros grupos de
“‘marginalizados”, mas que assim como eles souberam se apropriar de
ferramentas da comunicacao da cultura de massa para transmitir seus proprios
conteudos. Na pesquisa de Beltrdo, os meios de expressdo dos grupos
identificados por ele eram a prépria producao de que se valiam: eram os folhetos
de cordel, o cortejo do maracatu, as dancas, os rituais; no que ele chamou de

“grandes oportunidades de comunicacao”.

Mas o que ocorreu com esses grupos foi que passou a nao bastar ter
somente a sua proépria arte, manifestacdo, como meio de expressao. Passou a
ser necessario dar visibilidade ao que se fazia, no intuito de livrar-se das
tendéncias massificadoras da cultura dominante, disseminada sistematicamente
pelos aparelhos convencionais da reproducao ideoldgicas (escola/familia/igreja)
e reforcada pelos mdltiplos veiculos da indUstria cultural. E para expressar
inconformismo e revolta com a situacao, na recusa em continuar sendo ignorado
pelas elites dirigentes, e até mesmo pelo Estado, que os marginalizados seguem

em busca de preservacao da sua autonomia.

3. A Revolucao da Cultura Digital

Ainda alvo de estudos e de definicdes, a cultura digital vem sendo

apropriada por diversos setores e os impactos das tecnologias digitais e da



conexao em rede na sociedade vém sendo medidos, pois cada vez mais
proporcionam novas realidades, possibilidades de usos, interagbes, exigindo
mais ou menos dos Governos, no sentido de adequarem as politicas publicas a
esta realidade. Uma instituicdo que nao digitaliza e torna eletrbnicos seus
processos vai se distanciar cada vez mais de uma parcela da populacéo, para a
qual os sistemas informatizados sdo mais cotidianos. Por outro lado, a
informatizacao pode também distancia-los de uma parte substancial, para a qual
o digital ainda ndo é uma realidade préxima. Assim acontece, por exemplo, com
uma parte significativa daqueles agentes culturais que estdo a margem, por
questdes geograficas, intelectuais, histéricas, ou todas juntas. Mas o digital tem
transformado rapidamente os cenérios e diminuido os hiatos observados por
Beltrao, entre o Brasil urbano e o rural, entre as elites dirigentes e as massas,
entre 0s receptores contumazes das mensagens veiculadas pelos meios
convencionais, notadamente os de massa, € 0s publicos cegos e surdos a tais

canais e, aparentemente, mudos e inoperantes.

[...] a comunicagao é cada vez mais dialégica e ndo monoldgica,
entdo ndo se fala mais em transmissao e recepgao, embora essa
dimensao da comunicagéo ja seja suficientemente problematica.
No6s sabemos que a intengdo de quem veicula uma informagéao
no meio tradicional ndo coincide com aquilo que se transmite e
nem com a maneira pela qual aquele contetdo é recebido. Com
a internet o parafuso deu uma volta a mais. Ndo sé se tem um
caminho de ida que n&o é tao retilineo como se imaginava, mas
agora se tem também o caminho de volta por meio da interagédo
digital, e isso evidentemente muda o conceito de esfera publica,
torna as relagdes ndo apenas mais intensas, como encurta o
tempo de transmissao e recepgao...e isso faz com que tudo seja
um pouco diferente do ndés nos acostumamos a observar”.
(HADDAD, 2009, p. 26)

O prefeito de Sdo Paulo Fernando Hadadd proferiu este enunciado
quando Ministro da Educacao do segundo mandato do governo Lula, em 2009,
no livro Cultura Digital.br, uma publicagdo do Férum da Cultura Digital Brasileira,

qgue reuniu mais de vinte entrevistas, realizadas com agentes do governo, do



mercado, da sociedade civil organizada e da academia, envolvidos com politicas

e acoes que passam pelo digital no mundo contemporéneo.

Tomar conhecimento dessa realidade em construcao € nao poder aceitar
mais os tradicionais processos comunicacionais. A tecnologia e a possibilidade
de comunicacao em rede mudou tudo o que se conhecia. Com o digital, existe a
polifonia, existe a comunicacao feita pelos que nunca tiveram suas vozes
ouvidas. A reverberacao do que se faz tem agora outro alcance. As informacgdes
passaram a ser processadas e retransmitidas dentro dos mais variados
contextos, dos seus mais diretamente retratados, a partir das mais diferentes

vozes, dos mais longinquos lugares.

Para o entdo secretario Haddad, o modelo da comunicacao digital muda a
dindmica da gestao publica para melhor. E quem se beneficia sdo os que prezam
0S processos sociais mais transparentes, que favorecam que as pessoas
possam se apropriar melhor das coisas que acontecem no seu entorno e
possam, sobretudo, a partir das informacdes obtidas, colocar-se de maneira

mais autbnoma no espaco publico.

O pensamento contemporaneo acerca do acolhimento da cultura digital
na organizacao da sociedade cobra atitudes, sobretudo do setor publico, no
sentido de ndo mais enxergar a cultura digital apenas como um conjunto de
possibilidades tecnoldgicas. E preciso captar a esséncia dessa realidade, que é
cultura de redes, do compartilhamento, da criacao coletiva, da convergéncia.
“Sao processos vivos de articulacao, processos politicos, sociais, que impactam
nosso modo de vida, de construcéo e de formulagédo. E que encontra no digital
ndao um suporte, mas um modo de elaboracéo. Isso em tese deveria impactar
nas instituicdes também”. (MANEVY, 2009, p. 35).

As questdes da cultura digital sdo portanto amplas, complexas, formando
um caminho ainda de muita construgdo para formulagcdo de politicas,
estabelecimentos de marcos legais, regulamentacdes, etc. O acesso a banda
larga é apenas ponto de partida. No contexto da globalizacédo, a producéo de
conteldos que vai para o digital comeca a ser pensada de maneira mais
estratégica, como politica, como inser¢ao, como criagao de pré-disposicao para
guem consome aquele conteudo (sobretudo se ja for desde a infancia) passe a



ter mais compreensao de sua proépria historia e realidade, sentindo-se parte do

que realmente é, e desenvolvendo gostos por aquilo que é préprio da sua cultura.

Para Manevy, estd em jogo um reposicionamento politico e cultural no
mundo e se nao houver politicas publicas para insercao de nossa forca no plano
internacional, apenas a riqueza, diversidade e criatividade nao serdo capazes de
colocar o Brasil em alguma posicdo de destaque que traga como resultado a
prépria valorizacédo, pelo brasileiro, pelas coisas que sao suas. Porque € isso
que esta em jogo, também. Ou seja, de que ndao se consome a sua prépria
cultura, porque nao se valoriza, e porque nao se conhece. O digital abre janelas

para essas mudangas acontecerem.

Voltando para o caso da cultura popular em Pernambuco, manifestacoes
centenarias, fortes e belas como o maracatu, o frevo, o coco-de-roda, os cavalos-
marinho, as cirandas, os afoxés, os bois, permanecem carecendo de politicas de
difus&o. Brinquedos que carregam a narrativa da construgdo da nossa histéria,
que estdo na formacdo de nossa identidade, permanecem, apesar do
reconhecimento oficial de sua importancia, em planos menos privilegiados do
ponto de vista das politicas publicas voltadas para seu fomento e difusao. Mas o
digital, que chegou a algumas comunidades, também esta modificando aos

poucos este cenario.

E neste ponto onde entra o papel do gestor publico, que cada vez mais
precisa transversalizar suas politicas, fazendo a integracao entre educacao,
cultura e comunicacao. O desenvolvimento de programas e a¢des que levem 0s
agentes da cultura popular — que sdo os mais alijados do processo de
desenvolvimento econémico e social através da sua producao cultural e artistica
_ a se desenvolverem autonomamente, para que possam pertencer a uma
comunidade de uma maneira mais ativa e independente deste proprio governo,
passam indelevelmente pela conexao com a cultura digital e com a comunicagao

em rede.



4. A experiéncia do Ministério da Cultura na implementacao de Politicas
de Educacao e Cultura

A importancia estratégica da comunica¢ao nos processos da cultura pode
ser medida pelo esforco que veio sendo aplicado nos ultimos anos, na
formulacao de uma politica que tem buscado a integracéo destes dois campos.
Ainda que a atual configuracdo do Ministério da Cultura _ com mudancas de
ministros e exoneracgdes de parte do quadro que ocupou os dois mandatos do
governo Lula (2003-2010) e o primeiro do governo Dilma (2011-2014) — ndo dé
garantias de continuidade de politicas que favoreceram avangos nesses campos
€ importante que sejam relatadas as principais iniciativas que visaram a colocar

em pratica a formulagao de Politicas Publicas de comunicagao para a cultura.

Foi 0 mandato de Gilberto Gil no Ministério da Cultura que deu a abertura
para que o Brasil passasse a produzir formacao e politicas de cultura digital.
Alias, foi na esfera do Ministério da Cultura que o digital — até entdo restrito as
discussodes do software livre — passou a ser encarado como cultura. E uma das
experiéncias dessa mentalidade foi desenvolver a cultura digital dentro dos
Pontos de Cultura, outra politica de cultura da gestdo Gilberto Gil, que
empoderava e potencializava a atividade de grupos, entidades, associagoes,
coletivos que ja trabalhavam a cultura dentro de seus territérios. Os Pontos de
Cultura passaram a receber o Kit Multimidia, composto de computador, maquina
de fotografia e camera de video.

A despeito de todos os problemas burocraticos que 0 modelos dos Pontos
de Cultura gerou, ele foi uma ousadia de uma gestdo publica, uma
experimentacdo de ponta que driblou as legislacbes que poderiam té-lo
inviabilizado. E os resultados ainda se medem até os dias de hoje.

Em 2010, o Ministério da Cultura, através de sua Diretoria de Educacao e
Comunicagao da Secretaria de Politicas Culturais, realizou o primeiro Seminario
e Oficina de Indicacao de Politicas Publicas de Comunicacao para a Cultura. O
fortalecimento das expressdes culturais brasileiras, o desenvolvimento
econdmico, a garantia da diversidade cultural e a democratizacao dos meios de
comunicacao estavam na pauta deste evento, que pretendeu criar o Programa

Comunica Diversidade. O objetivo do encontro foi reunir e debater diretrizes do



Plano Nacional de Cultura (PNC) relacionados a area de Comunicacao e Cultura,

em especial no cumprimento da meta 45 deste plano, que diz:

Atender 450 grupos, comunidades ou coletivos
beneficiados com agdes de Comunicacdo para a Cultura. O
objetivo desta meta é promover a comunicagdo como um
aspecto que diz respeito a cultura, além de fortalecer as redes,
os coletivos e os produtores de comunicacdo alternativa ja
existentes. E pelo radio, pela TV, pela internet, pelas revistas e
pelos jornais que a sociedade constréi e circula alguns dos
valores que simbolizam a cultura de um povo. Nem sempre as
expressodes da diversidade cultural séo veiculadas nesses meios
de comunicagdo. Por meio da midia e dos meios de
comunicacao pode-se conhecer a variedade de modos de ser do
brasileiro. Por isso, é importante fomentar iniciativas que
ampliem o exercicio do direito humano a liberdade de expressao
cultural e do direito a comunicacgéo. (BRASIL, 2015)

Em agosto de 2012, a Diretoria de Educacdo e Comunicacao para a
Cultura, do Ministério da Cultura, mantinha uma Coordenacao Geral de Cultura
e Comunicacéo. Foi desta instancia que se criou o Grupo de Trabalho (GT) para
Formulagédo de Politicas Transversais na area de Cultura e da Comunicacao.
Compuseram o grupo, representacoes do Sistema MinC, suas secretarias e
instituicdbes vinculadas. O objetivo foi elaborar as linhas do Programa de
Comunicacéao para a Cultura.

Com bases em pesquisas das acdes apontadas pelas Il Conferéncia
Nacional de Cultura (Brasilia), Conferéncia Livre de Comunicacao para a Cultura
(Recife) e Plano Nacional de Cultura, o GT definiu estratégia implementada na
Oficina Nacional de Indicacdo de Politicas Publicas de Comunicacédo para a
Cultura. Foram criados um conjunto de eixos que pautaram a construgéo e
implementagcédo do Programa. Cada Eixo teve como fungao direcionar o campo
de proposicdes de acdes objetivas, definidas pelos grupos de trabalho da
Oficina.

O primeiro eixo foi Educar para Comunicar. O pensamento norteador
dos debates deste grupo foi o de que quem comunica também educa. Entdo os



meios de comunicacao tem papel primordial na formacao da subjetividade de um
povo, na medida em que, por este canal, circulam determinados conteudos

culturais.

O segundo eixo, Producao de Conteudos Culturais, discutiu formas de
potencializar a circulacao de vozes, considerando e incentivando a manifestacéao
e expressao da pluralidade cultural brasileira, sobretudo a partir de grupos mais
invisiveis no processo comunicacional, tais como os formado por mulheres,
negros, indigenas, quilombolas, ribeirinhos, rurais, portadores de deficiéncia,

entre outros.

O Eixo 3, Distribuicao de Conteudos Culturais, debateu sobre como
garantir a distribuicdo e circulacdo dos conteudos produzidos pelos
comunicadores populares e da rede midialivrista. O objetivo é acessar esses
canais para a distribuicao dos conteudos, na construcao de parcerias mais

expressivas.

O Eixo 4, Meios para a Comunicacao, pensou sobre a construcao de
processos estratégicos de promocao de infraestrutura e meios adequados para
produzir, abrigar, trafegar e disponibilizar a producao cultural, a partir da
democratizagcdo do acesso a banda larga, os softwares livres, a aquisicdo de
equipamentos, a construcao de solugdes para integrar e armazenar acervos ja

existentes, digitalizar outros, etc.

O Eixo 5, Comunicacao e Protagonismo Social, a formulacdo das
propostas girou em torno de fortalecer e oportunizar as agdes de protagonismo
social por meio da comunicacdo e de democratizacdo do conhecimento e da
informacgdo, contribuindo para o desenvolvimento social e a cidadania do

individuo.

Por fim, no Eixo 6, Comunicacao e Renda, a orientagdo girou em torno
da construcao de estratégias de fortalecimento econémico e geracao de trabalho
e renda de grupos e agentes que atuam no campo da comunicagao para a

cultura em rede para fortalecer o processo de desenvolvimento sustentavel.



Retomo os eixos neste artigo como ilustracdo da discussdao ampla ja
existente e sistematizada, que envolveu governo e sociedade civil, dentro do que
se pensa a construcao de uma politica publica para a cultura. Em 2015, segundo
ultimo o levantamento feito e publicado no site do Plano Nacional de Cultura, 205
grupos de cultura ja haviam sido contemplados por politicas de comunicagao. A

Meta de atingir os 450 grupos esta prevista para ser alcancada em 2020.

Entre outros programas ligados ao Ministério da Cultura e que impactou e
modificou a relagdo de diversos coletivos nacionais de arte e cultura com a
comunicagao foi o Prémio de Midias Livres. Coordenado pela Secretaria da
Cidadania e da Diversidade Cultural (SCDC), em 2015 ele chegou a sua terceira
edigdo. O prémio destina-se ao reconhecimento e estimulo de iniciativas de
midia livre e toda e qualquer iniciativa que articule comunicagéo e outras areas
do conhecimento, fazendo uso de suportes analégicos ou digitais, ndo possuindo
financiamento direto e subordinacdo editorial a empresas de comunicagao
legalmente constituidas, e que agreguem e priorizem acbes colaborativas e
participativas, interatividade e atuagcdo em rede na producdo e difusdo de
conteudos em formato livre através de diferentes suportes de midia (audio,

imagem, texto, video e multimidia).

Em Pernambuco, um dos grupos de cultura que viu sua realidade ser
modificada com o edital de Pontos de Midia Livre foi o Centro Cultural Coco de
Umbigada, coordenado pela percussionista Beth de Oxum, hoje também uma
lideranga comunitéria dentro do seu terreiro de matriz africana, o 11€é Axé Oxum

Karé.

5. A Experiéncia de Beth de Oxum e o Coco de Umbigada

Praticamente cinquenta anos apés a “descoberta” da folkcomunicacao por
Luiz Beltrdo, a percussionista olindense, portanto conterranea de Beltrao,
moradora da comunidade do Guadalupe — vizinha ao Sitio Histérico de Olinda,
cidade patrimdénio da Humanidade — a artista e ativista da cultura Mae Beth de



Oxum, que nunca ouvira falar das ideias do estudioso em comunicacao, € hoje
uma voz que reverbera suas expressdes por meio de canais alternativos,

ultrapassando os limites de sua comunidade, de sua cidade e estado.

As primeiras memdrias que guardo de Beth de Oxum sédo de suas
evolucdes “puxando” um coco, acompanhada apenas de seu pandeiro, sempre
gue terminava alguma conferéncia ou férum de cultura, em Pernambuco ou em
Brasilia. Ainda hoje, j& consagrada como uma das mais articuladas e importantes
agentes de cultura e de comunicacao vinda da periferia, Beth continua a dizer
através de seu coco e de seu pandeiro, onde quer que haja reuniao em torno da
producdo da arte e da cultura. E um momento sempre muito rico de observar,
pois 0 coco de Beth, ao final desses encontros, sempre parece uma espécie de
ritual de celebracéo, destes que povos ao longo das civilizagdes fizeram para
marcar o final de uma batalha, ou de colheita, ou num dia santo, uma conquista

importante para o seu povo.

O carater politico do coco de Beth de Oxum foi sempre evidente; através
dele falava também a cultura popular, a periferia, 0 povo negro e ainda o povo
de religido de matriz africana. O coco de Beth € ato de militdncia ainda por ser
uma celebracdo da oralidade. E a oralidade, para o povo de terreiro, como Beth
se diz por ter se consagrado mae de santo, é forma de se adquirir conhecimento.
“A oralidade é a grande ferramenta das culturas populares e das matrizes
africanas. A grande apropriacdo da comunicacao vem com 0S n0SSoSs ancestrais,
la trds, dada pelos nossos orixds. Quando a gente se inicia no santo é s6
oralidade. Se tem um povo que tem tecnologia, é o povo africano, em qualquer
lugar do mundo, por ter esses principios. Eu sou Ogum, e Ogum é tecnologia.
Tem Exu, que € o principio, € comunicacao”, explicou Beth, quando lhe perguntei
quais as ferramentas de comunicacdo que ela e seu grupo j& haviam

experimentado antes de se apropriarem das ferramentas da Radio Amnésia.

A entrevista aconteceu na sua casa, onde reside com o marido, o
percussionista Quinho Caetés (cuja familia é a criadora do Coco de Umbigada),
seus cinco filhos, e onde também ficam a Radio Amnésia, um estudio de
gravacao e um Telecentro (hoje mantido por meio de parceria com o Servi¢o de
Processamento de Dados do Governo Federal - Serpro), que recebe oficinas e



esta aberto a jovens da comunidade que estdao sempre participando de oficinas

e desenvolvendo projetos variados para o centro cultural.

Foi a movimentacao viva e produtiva em torno deste espaco que atraiu
meu interesse em escolher Beth como icone desse artigo. Poderia contar a
histéria de outras experiéncias importantes e bem sucedidas na area da
comunicacao realizada por agentes da cultura. Em diversas regides de
Pernambuco podemos encontrar iniciativas consistentes. Na llha de Deus,
comunidade pobre da zona sul do Recife, temos o caso do Caranguejo Uca, que
se diz um grupo de resisténcia através da arte e que atualmente criou um Nucleo
de Comunicagédo; ou o Maracatu Coragdo Nazareno, formado apenas por
mulheres, em Nazaré da Mata, na Mata Norte do estado, que possui uma radio

comunitaria para divulgacao das questdes sociais e culturais do seu territorio.

Assim como esses grupos, Beth de Oxum e o Centro Cultural Coco de
Umbigada se fizeram mais fortes entre os muitos fazedores e agentes de cultura
de Pernambuco, apropriando-se da cultura de massa. Uma diferenca que a
destacava era o fato de ter exata consciéncia do que estava experienciando.
Desde inicio dos anos 2000, em entrevista que realizei com Beth de Oxum, ainda
como reporter de jornal, ou em outras que li a seu respeito, a ouvi por diversas
vezes falar sobre empoderamento e pertencimento do artista popular, quando se

apropria das ferramentas da comunicagao.

A experiéncia do Coco de Umbigada e sua como uma lideranca deste
coletivo de cultura, contemplado por editais de politica publica, como o programa
de Pontos de Cultura e de Midias Livres, motivou estudos e pesquisas
académicas, que pretenderam observar e entender como um grupo cultural
situado num bairro periférico, pobre, de uma cidade nordestina, tornara-se
referéncia nacional em projetos de cultura popular de matriz africana, mas
também da cultura digital, através de radios, oficinas de midias livres e jogos

eletronicos.

A Réadio Amnesia foi inicialmente um projeto do Coletivo Nordeste Livre,
da Bahia. O grupo promove oficinas de radio livre em diversos estados do pais
e, em 2006, esteve na sede do Centro Cultural Coco de Umbigada, em Olinda.

Apéds a oficina, eles deixaram, por um tempo, seus equipamentos — antena,



mesa, transmissor — na sede do grupo, em Olinda. A mogcada do Coco de
Umbigada continuou a aprender a usar € ndo demorou para que criassem uma
grade de programacao diaria, com espaco para o forrd, o reggae, o hip hop, entre

outros géneros musicais.

Em 2009, O Centro Cultural Coco de Umbigada — ja empoderado pela
Radio Amnésia _ ganha o edital de Midias Livres, do Ministério da Cultura, e
compra seus préprios equipamentos. No final de 2015, mais uma vez, é
contemplado pelo mesmo edital do MinC, o que esta, neste momento,
possibilitando a ampliacdo das instalagdes da Radio. Além da atividade da radio
— que hoje mantém programacao, o grupo realiza festas mensais, as sambadas
do Coco de Umbigada, que lota o patio da igreja do Guadalupe, todo primeiro
sabado de cada més, atraindo jovens de toda comunidade, além do povo de
terreiros de candomblé e umbanda, com os quais o grupo também mantém rede
de troca de saberes, por meio de projetos culturais e outras vivéncias.

Além de coquista, yalorixa do llé Axé Oxum Karé, em Olinda, produtora
cultural, Beth de Oxum hoje se auto intitula “comunicadora”. Ela conta que, apés
muito ser convidada para encontros e palestras cujos temas eram na area da
cultura digital e da comunicagéao publica, ela percebeu com mais forca esse papel

que também passou a desempenhar.

“...0 artista € um comunicador. Estar cantando é pura comunicacao...
Essa coisa visceral foi com a radio Amnésia mesmo. Até queria ir para a
universidade, mas depois ndo. Dia desses estava na TVU estava com doutores
e eu nao ‘comi nada’ ndo. Botei quente e me sai muitissimo bem. Sobre religido
e comunicagdo. Me percebi como comunicadora. Eu ia para associacao de
radios comunitarias. Me chamavam para fazer debate. Oficinas de Politicas para
Comunicagao da Cultura. Depois Radio Livre, Radio Livrismo. Entdo disse, sou
comunicadora. Porque estava fazendo comunicagao. Foi a partir dai que assumi

esse papel”.

Beth tem a consciéncia de que o processo da comunicagao comegou com
a banda. Sem dinheiro, sem edital, ela precisava manter as sambadas todos os
meses. “Na acao de fazer, era a noite toda, tinha que ter muito assunto, pegada
de oralidade, fala de politica, de musica. Entdo a sambada foi a grande escola.



A gente também tem game, né? E a comunicacdo. Inclusive o pais que mais
consulta nosso game é a Russia. E um aplicativo muito funcional para as
criangas, chama-se Contos de Ifa. Um laboratério em cédigo aberto que a gente
desenvolve 0os games, com a matriz africana. Veja que importancia. Em vez de
trazer o americano dando porrada, matando todo mundo, vocé vé Oxum, vé

lansa, e com histérias para resignificar”.4

Beth de Oxum é tomada por uma emoc¢ao de indignacdo quando relata
casos em que suas praticas foram difundidas por quem era “de fora”, e que
portanto ndo saberia divulgar com honestidade — por diversas questdes, entre
elas politica, ideoldgica, de preconceito — as acoes, projetos e mesmo agendas
do seu coletivo. Numa das vezes, em 2009, quando ganhou um prémio do edital
Lab Cultura Viva, da Escola de Comunicacao da Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UERJ), seu grupo foi selecionado entre outros Pontos de Cultura do
pais, para fazer filmes.

Apesar dos valores minimos, estavam autorizados a contratar uma
produtora. Beth refere-se a profissional contratada para o primeiro filme do grupo
como “a gringa”, e pelo fato dela mesma nao ter revelado o nome, assim
continuarei a identificar a diretora do primeiro filme do edital, que foi um
documentario sobre a histéria do Centro Cultural Coco de Umbigada, a partir da
festa mensal, a sambadas de coco. Beth relata: “Nao gostei da pegada dela.
Ficou mostrando o lixo, as pessoas chapadas. Nao mostrava as maes pretas
que saiam de varios lugares distantes para vir aqui sambar. Os jovens que
gostam de sambar. Entao nés quisemos fazer a edicao, porque eu dizia que nao
estava legal, e ela dizia: ‘olha, vocé cuida da sambada, e eu fago o filme, porque
eu sou a cineasta’. Ai eu mandei ela se f..., e respondi: ‘eu posso até nao

entender de cinema, mas entendo do que a gente faz, e como a gente quer ser

40 Contos de Ifa é uma experiéncia em novas midias: um jogo educativo de aventura que possui como
temadtica a mitologia afro-brasileira, que ja possui seis estagios no ar, sobre as histérias de Exu, Odé,
Ogun e Obaluaié, Ossain e Ibeji. Atualmente, o mini game ja disponivel no site conta com mais de 40 mil
visitas. A plataforma comegou a ser elaborada a partir da sang¢do da Lei 10.639/03, que incluiu no
curriculo escolar o estudo da Histéria da Africa e dos Africanos, a luta dos negros no Brasil, a cultura
negra brasileira e o negro na formacgao da sociedade nacional. A ideia é oferecer uma ferramenta
interativa em que o jogador possa, ao mesmo tempo que se diverte, apreender conhecimento, num
processo cognitivo que valoriza a ludicidade e busca a quebra de preconceitos com as religides afro-
brasileiras. A iniciativa é desenvolvida pela 3Ecologias, através de parceria com o Centro Cultural Coco
de Umbigada.



visto’. Ai botei ela pra fora do projeto. Liguei para Universidade, conversei com
a coordenadora do projeto e expliquei a situacao, ‘olha, a gringa ta querendo me
enquadrar porque eu ndo sou de cinema. Qual é a perspectiva desse projeto
ai?’. A responsavel disse que eu podia meter bronca. Findou que esse problema
virou um estudo de caso da coordenacéao do projeto dela. Ela falou dessa histéria

em palestras que deu até na Europa”.

O primeiro filme foi concluido pela “gringa” estd no canal do Coco de
Umbigada, no YouTube. Os demais filmes garantidos pelo edital, o préprio grupo
filmou e editou. Eles tratam da histéria de Quinho Caetés, com a histéria do
tambor de macaiba que deu origem ao Coco de Umbigada; sobre o poder do
sagrado feminino, com a questao das religides de matriz africana; e sobre a
Radio Amnésia. Os videos podem ser encontrados no canal do YouTube do
Coco de Umbigada.

Consideracoes Finais

Percebendo que o entrelagamento urgente e necessario entre os
segmentos da cultura e da comunicacdo — ndo mais vista enquanto um setor
meio e transversal, mais finalistico e estruturador — € que agentes da cultura ha
muito vem tratando deste tema, seja em seminarios, féruns, bem como
formalizando as principais demandas em conferéncias, cujos documentos finais
geram planos estaduais de cultura com forga de Lei. Em Pernambuco,
Comunicacao e Cultura é tematica de meta prioritario saida da Ill Conferéncia
Estadual de Cultura, realizada no ano de 2013.

Entre as metas prioritarias, destaco a de nimero 85, que versa sobre a
ampliacdo do sinal da TV Pernambuco nas 12 Regides de Desenvolvimento do
Estado, com o propésito de incentivar a producdo audiovisual local e
regionalizada, e garantir o espaco na grade da programacédo com producdes
realizadas nas doze Regides de Desenvolvimento (RDs) de Pernambuco, além
de dar visibilidade para os artistas pernambucanos e os bens culturais por eles
produzidos.



E principalmente a meta 171, do Eixo Il da Conferéncia, que tratou num
dos seus sub-eixos da “Democratizacdao de Comunicacao e Cultura Digital. A
meta 171, destacada como prioritaria, cobrou a implantacdo de politica de
comunicagao para cultura, envolvendo impressos, audiovisual, emissoras de

TV's e réadios publicas e comunitarias, outras midias e a¢des de formacéo.

O programa do governador Paulo Camara, intitulado “O Novo
Pernambuco Avanca”, langado quando se sua campanha para chefe do
executivo do estado, mais uma vez trouxe o tema da Comunicacao em seu
primeiro eixo, que tratou sobre “Qualidade de Vida”. Entre os pontos principais,
destaco a valorizacdo da cultura popular presente em todas as regides do
Estado, “representada no maracatu, cavalo marinho, caboclinho, ciranda, frevo,
pastoril, coco, no artesanato do barro, da renda, da palha e do couro, na literatura

de cordel e no repente, entre outras manifestagbes”.

Também destacou a difusdo da producéo artistica e cultural, o intercambio
de artistas com outros lugares da federacao e do pais, elaboracao de calendario
cultural mensal de apresentacao de grupos de danca, musica popular e erudita,
literatura, teatro, exposi¢des, etc. E, com destaque, também previu a
potencializacdo da “divulgacao da producéo artistica pernambucana, através dos
meios de comunicagao, com énfase nas radios e TVs publicas, comunitarias e

educativas, e internet.

Apesar do reconhecimento da importancia de uma politica de
comunicacao a ser desenvolvida pela gestao da cultura, pouco ou quase nada
foi feito nos ultimos anos. Nenhum investimento para a TV Pernambuco ou para
criacao de qualquer acao que desenvolva projetos na area da comunicacao, que
venham resultar em protagonismo para os grupos da cultura popular do estado,
visibilidade para seus fazeres e saberes. No ambito do setor publico, a
comunicagao para artistas da cultura popular, como mostramos no inicio deste
artigo com a pesquisa sobre o Carnaval de Pernambuco, da-se sob o viés da
publicidade, que explora a estética e plasticidade dos grupos, com Unico objetivo
de vender sua imagem, com foco apenas no turismo e na dimensao econémica

da cultura, porém ainda de forma superficial, pois que ndo gera dividendos para



0S grupos, apenas se reflete no fortalecimento do trade turistico do estado, em

periodos muito especificos do ano, como Carnaval e Sao Joao.

A partir do exemplo iniciado pela gestao Gilberto Gil e Juca Ferreira no
Ministério da Cultura ja temos alguns exemplos que podem ser adaptados para
Pernambuco. Entre eles, um seminario desenvolvido pela gestao da cultura, e
que envolva agentes da comunicagao publica, comunitaria e livre do estado, com

foco da difusao dos conteudos da cultura popular.

Experiéncias exitosas, como o prémios como Midias Livres, também
podem servir para fortalecer as iniciativas populares de criar mecanismos
alternativos de comunicacdo, no ambito dos grupos de cultura. O principal
mecanismo de financiamento de projetos culturais da producao independente, o
Fundo Pernambucano de Incentivo a Cultura (Funcultura) também nao traz uma
Unica linha de acédo que possa destinar recursos especificamente para projetos
que tratem da comunicagdo da cultura. E preciso que este debate chegue aos

segmentos que anualmente discutem e reformulam os editais langados.

Também € preciso incluir projetos de comunicacdo em atividades
formativas: oficinas, cursos, seminarios, workshops que, no caso da Secretaria
de Cultura de Pernambuco, acontecem esporadicamente, dentro de eventos
como o Festival de Inverno de Garanhuns, em sua programacgao de Formacao
Cultural. E necessario oferecer os cursos de forma mais democratica,
transparente, inclusivo e perene. Pois a reducédo da desigualdade na esfera dos
meios de comunicacao, apesar de depender sobretudo de leis regulamentadoras
gue constituem uma batalha politica grande no pais, pode comecar com atitudes
que se revertam em protagonismo aos diversos segmentos da cultura. E
principalmente pela consciéncia e pratica da integracdo entre cultura e
comunicacao — que deve levar em consideracao a apropriacdo dos meios de
producéo, difusdo por parte da sociedade e de suas culturas e expressoes - que
o poder publico, junto com a sociedade, passa a construir bases cada vez mais
avancadas que fardo, num futuro mais ou menos préximo, que as leis e

regulamentos se adequem a uma nova realidade.
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