FOLKCOMUNICACAO

Thifani Postali, Andriolli Costa

Compreendida como a primeira teoria da comunicacao produzida
no Brasil, a folkcomunicacao desloca o entendimento tradicional
de midia para abarcar, também, os objetos e as praticas da cul-
tura popular - compreendidas, assim, como narrativas midiati-
cas do contemporaneo. Proposta nos anos 1960 por Luiz Beltrao,
afolkcomunicacao se centra, especificamente, nas estratégias co-
municacionais das classes populares. Foi com o artigo O ex-voto
como veiculo jornalistico, na revista Comunicacdo & Problemas, o
primeiro periodico cientifico da area -, que instituiu as bases para
sua teoria. Esta, assim, foi por ele posteriormente definida como
“o processo de intercambio de informagdes e manifestacdes de
opiniodes, ideias e atitudes da massa, através de agentes e meios
ligados direta ou indiretamente ao folclore” (Beltrao, 2001, p. 79).
O lastro para a construcao desse pensamento veio diretamente da
folcloristica dialética de Edison Carneiro (Costa, 2023), em conjun-
to com o modelo de comunicacao de duplo fluxo (two-step flow).
Orientava Carneiro (2008), de inspiragao gramsciniana, o entendi-
mento de folclore enquanto cultura dindmica, mutante e mutavel,
comentario e tribuna do povo, a partir do qual este se afirmava
na superestrutura ideologica. Ja o fluxo comunicativo faz referén-
cia aos estudos funcionalistas estadunidenses, que preconizavam
a légica de que, entre o tradicional modelo emissor-mensagem-
-receptor, havia uma figura mediadora, que dominava os codigos
comunicativos e retransmitia a mensagem para sua comunidade:
o lider de opinido. Na leitura beltraniana, sempre houve, no Bra-
sil, sistemas hegemonicos e contra-hegemonicos de comunicagao
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desde os tempos coloniais. No entanto, ¢ a partir da industrializa-
¢ao e da emergéncia dos meios de comunicagao de massa que esse
processo se radicalizou (Hohlfeldt, 2013, p. 828). Esse “lider folk”,
mediador, € um comunicador popular ativo que busca, por meio
de seus saberes, didlogos com outros grupos sociais e produgdes
da midia massiva, refletir sobre esses contetdos e os traduzir em
mensagens e canais adequados a sua comunidade. Em seus es-
critos, Beltrao (2001) se refere as classes populares como “grupos
marginalizados” - remetendo aos estudos da Escola de Chicago
de Robert Park. O termo, no entanto, tem sido tensionado ao lon-
go das ultimas décadas. Cicilia Peruzzo (2022), ao refletir sobre os
dialogos entre folkcomunicagao e comunicagao popular, propde
que, no contemporaneo, os segmentos excluidos da sociedade se
encontram além da marginalizagao industrial proposta inicialmen-
te por Beltrao (2001). Assim, € possivel compreender como objetos
da folkcomunicagao, também, os grupos atravessados por marca-
dores sociais, como situagao econdmica, social, racial, de género,
sexualidade, entre outros, que vivem, principalmente, no meio ru-
ral e nas periferias das grandes cidades (Peruzzo, 2022). Para além
da resisténcia popular, outras linhas da folkcomunicacao se de-
brugam sobre um processo inverso: quando os meios massivos se
apropriam da cultura popular para a producao de outras narrati-
vas midiaticas. Nesse cenario, a “folkmidia” se refere a apropriacao,
adaptagao ou utilizagao desses contetidos em midias de massa. Ja
o “folkmarketing”, por sua vez, faz referéncia ao uso desses ele-
mentos com fins mercadologicos e/ou de fortalecimento de ima-
gens institucionais ou de figuras publicas.
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FOLKMARKETING

Thifani Postali, Andriolli Costa

O marketing é uma atividade de mercado que objetiva a venda de
produtos e servicos para a satisfacao das necessidades e dos de-
sejos humanos, considerando as influéncias de natureza macro e
microambiental, em ambito local e global, a depender do contetido
a ser anunciado. Nas Gltimas décadas, a cultura popular tem cha-
mado a atencao do capital que, percebendo a forca das manifes-
tagOes populares, busca formas de assimilar marcas as narrativas
midiaticas mercadolégicas que possuem forgas em seus grupos.
A apropriacao da cultura popular pelo mercado foi denominada
por Lucena Filho (2008) de “folkmarketing”, um conceito definido
a partir dos estudos da folkcomunicacao. Se “folkmidia” pode ser
compreendida como a utilizagao de bens da cultura popular pela
indastria cultural, o folkmarketing é uma estratégia de marketing
que ocorre quando gestores da comunicagao mercadologica se
apropriam de simbolos, narrativas midiaticas, artes e outras ex-
pressoes populares que sao caracteristicas especificas das prati-
cas socioculturais de pessoas comuns, para utilizar em contetdos
mercadologicos e/ou institucionais. Para Lucena Filho (2012, p.
34), o folkmarketing atua no ambito dos afetos, na medida em que
“catalisa na constituicao do processo comunicacional, elementos
singulares das identidades, regionais ou locais, que passam a ali-
mentar e mobilizar os sentidos de pertencimento e de valoracao
das tradigoes e dos saberes do povo”. Assim, ainda que o fim da
marca seja o lucro, a estratégia tende a provocar a empatia daque-
la classe popular que se vé nela representada. No que se refere as
instituicoes, o folkmarketing também se caracteriza pela apropria-
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¢ao de elementos da cultura popular em propagandas politicas e
institucionais cujo lucro nao ¢ o seu fim direto. Com relagao a pro-
paganda politica, as narrativas midiaticas sdo construidas quan-
do candidatos utilizam elementos regionais ou especificos de um
grupo social, tais como aderecos, mudancas nas falas e utilizacao
de ritmos musicais das classes populares, com o objetivo de pro-
vocar a empatia de determinado grupo geografica ou socialmente
localizado.
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FOLKMIDIA

Andriolli Costa

A transformagao da cultura em mercadoria, pelos meios de comu-
nicagao massivos, foi tema amplamente estudado no século XX,
periodo em que os sistemas de radio, cinema e televisao surgiram
como meios mais democraticos de producao e circulacao de nar-
rativas midiaticas. Esse processo, Theodor Adorno e Max Horkhei-
mer (1985) chamaram de “industria cultural”. Os autores indicam
a apropriacao de bens culturais como suas principais caracteris-
ticas, sejam eles oriundos das classes dominantes ou populares.
Seu proposito é a transformacao da cultura em produto, substrato
que, para Morin (1997), tem como carater préprio se dirigir a todos
€, a0 mesmo tempo, a ninguém. Afinal, a indastria busca trabalhar
com a neutralidade dos fatos, ajustando a obra a um “denominador
comum de humanidade” (Morin, 1997). E nesse contexto que mani-
festagoes culturais populares regionais serao adaptadas para o es-
copo cosmopolita, despidas de qualquer elemento contraditorio e
contestatorio. Essas transformacgdes nao passaram despercebidas
ao campo da folkcomunicacao. Embora o seu criador, o pernam-
bucano Luiz Beltrao, tenha falecido em 1986, a segunda geragao de
pesquisadores ampliou o olhar sobre a observacao dos fendmenos
comunicacionais. Como lembra Marques de Melo (2008, p. 17), os
novos estudos nao mais se limitavam a

[...] analisar os processos de recodificacao popular
de mensagens da cultura massiva, mas também ras-
treando os processos inversos, de natureza folkmi-
didtica. Ou seja, pesquisando a apropriagao de bens
da cultura popular pela indastria cultural.
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Nesse cenario, o termo “folkmidia” se refere, especificamente, a
pratica de a industria cultural se apropriar dos elementos das cul-
turas populares para as transformar em outras narrativas midia-
ticas dirigidas a audiéncia massiva. Herdeiro direto da teoria bel-
traniana, Roberto Benjamin relata que folkmidia (ainda como folk
media) surge, pela primeira vez, em Londres, em 1972, no contexto
do uso da linguagem popular para campanhas de planejamento fa-
miliar integradas a programas de educacao (Benjamin, 2000). No
entanto, o termo foi tensionado pelo pesquisador holandés radica-
do no Brasil, Joseph Luyten, que compreendia o conceito propos-
to como muito préximo a propria folkcomunicagao. Propoe, dessa
forma, o uso de folkmidia enquanto “iniciacao entre os meios de
comunicacao de massa e a folkcomunicagao, ou seja, o uso tanto
de elementos oriundos do folclore pela midia como a utilizacao de
elementos da comunicagao massiva pelos comunicadores popu-
lares” (Luyten, 2006, p. 41). Essa dita apropriacao poderia se dar
a partir de narrativas midiaticas ligadas ao entretenimento, como
filmes, jogos, livros e historias em quadrinhos, e ao jornalismo, na
forma de coberturas, reportagens e mesmo documentarios.
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