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COMUNICACAO E POP: UMA DISCUSSAO EPISTEMOLOGICA
COMMUNICATION AND POP: AN EPISTEMOLOGICAL DISCUSSION

Leticia Porfirio Costacurta?!
RESUMO

O presente ensaio pretende trazer uma reflexdao sobre a relevancia dos estudos sobre o Pop
no campo da Comunicag¢do, analisando como ele poderia se encaixar dentro de um possivel
objeto de estudo. Apds o movimento de interdisciplinaridade em pesquisas cientificas, o
campo comunicacional sofreu com muitas duvidas em rela¢do aos seus possiveis objetos e o
que era de fato estudar a Comunicacdo. Com esse cenario em mente, a ideia principal é
mostrar que existe uma forma de observar a Cultura Pop como um processo comunicacional,
sem resumi-la em um produto midiatico, considerando toda a sua complexidade, em uma
breve revisao bibliografica.
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ABSTRACT

This essay aims to reflect on the relevance of Pop studies in the field of Communication,
analyzing how it could fit within a possible object of study. After the interdisciplinary
movement in scientific research, the communicational field suffered many doubts about its
possible objects and what is really to study Communication. With this scenario in mind, the
main idea is to show that there is a way to look at Pop Culture as a communicational process,
without summarizing it in a media product, considering all its complexity, in a brief
bibliographical review.
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1 INTRODUCAO

A Cultura Pop pode ser de interesse de diversos campos de conhecimento. E possivel
analisar como ela movimenta a economia, como é o sentimento de pertencimento em grupos
de fas, qual o impacto psicoldgico que ela tem nos adolescentes, entre outras abordagens. O
desafio é encaixar o tema Pop dentro do campo comunicacional.

Para compreender sua relagdo, primeiro é necessdrio compreender o Pop e a

Comunicagao individualmente, para depois analisar onde seus caminhos podem se cruzar.

2 POP

Apds o término da Segunda Guerra Mundial, os paises comecaram a entrar em um
processo de restabelecimento econdmico, tentando compensar todo o prejuizo que havia sido
causado. O medo de entrar em uma Grande Depressdao novamente era maior do que qualquer
outra preocupacdo pds-guerra. Isso causou uma grande ascensao no liberalismo econ6mico e
no capitalismo. O resultado disso tudo foi o crescimento da classe média e o aumento do
poder aquisitivo de classes mais baixas (HOBSBAWN, 1995, p. 184). De certa forma, esse
acontecimento foi muito democratico. Ao longo da histdria, sempre houve uma classe alta
gue explorava uma classe mais baixa, que basicamente vivia para trabalhar. Por mais que as
classes mais baixas ainda continuem trabalhando muito e ganhando menos, elas conseguem
ter certos lazeres que antes nao teriam.

Os acontecimentos histéricos apresentados criaram um novo movimento no consumo
de cultura: o Pop. A expressao vem da palavra ‘popular’, sendo sua abreviagdao. Pop é um
movimento de democratizacdo do gosto, ja que comeca a existir maior participacdo da classe
trabalhadora na cultura de consumo — como visto anteriormente —, por conta do aumento do
seu poder aquisitivo, fazendo com que acabe a autoridade intelectual sobre o gosto (CASTRO,
2015). Esse processo acontece justamente depois da Segunda Guerra Mundial, se
fortalecendo ao longo dos anos até os tempos atuais. A chamada ‘massa cultural’ agora
participa da criacdo de produtos midiaticos (BELL, 1978).

O Pop pode ser facilmente observado pelos estudos de Industria Cultural da Escola de
Frankfurt. O termo Industria Cultural foi criado por Theodor Adorno e Max Horkheimer,

ilustrando um processo onde qualquer arte poderia virar um produto de consumo. Os textos
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escritos por eles sdo bastante severos e, de certa forma, elitistas. Era como se a arte perdesse
o seu valor artistico para o capitalismo. Nao existe uma data exata do surgimento desse tipo
de comportamento do mercado, mas acredita-se que tenha sido apds a ultima Revolucdo
Industrial. A economia afeta a sociedade, fazendo com que ela passe por mudangas, mas é
claro que isso ndo ocorre somente por motivos econémicos. Outros fatores que influenciam
esse processo sao o modelo de trabalho em que o homem explora um outro homem, a
aceleracdo na vida cotidiana e no trabalho por conta do surgimento de madquinas e,
principalmente, pela reificacdo (GOURLAT, 2014). O ‘ter’ passou a receber outro tipo de
conotagdo, como se ele definisse o grau de sucesso do individuo. Essa no¢do também é
chamada de alienag¢do (COELHO, 1993), ja que o individuo ndo percebe o quao injusta é a troca
do trabalho pela remunerac¢do, o quao explorado ele é pelo capital, deixando-o sem tempo
livre para fazer uma autocritica. Ao invés disso, ocorrem compras acima do orcamento
disponivel, na tentativa de saciar o insacidvel.

Apesar da Industria Cultural ser considerada uma Teoria da Comunicacao, explicar o
Pop utilizando-a ndo seria suficiente para encaixa-lo na comunicacdo, ja que estaria resumido
em um mero produto midiatico e/ou artistico. Isso implicaria uma visdo rasa e negativa,
colocando o processo de popularizar como algo que deteriora o gosto estético (LAZARSFELD;
MERTON, 1977, p. 232). O Pop ndo é simplesmente arte ou simplesmente produto, ele
envolve um processo social bem mais profundo. Ele representa o momento onde uma classe
pode consumir entretenimento e como o mercado e a midia respondem a essa
movimentag3o. E importante lembrar que, por mais que autores como Adorno coloquem o
mercado e a midia como detentores de todo poder na Inddstria Cultural, existe uma relacao
de troca com o publico, uma ‘oferta e procura’.

Por outro lado, é possivel analisa-lo como um objeto de grande relevancia para o
campo da Comunicacdo, ja que ela é extremamente importante para entender mudancas
sociais (CALHOUN, 2011). No entanto, analisar o Pop como consequéncia de mudancas sociais

ainda ndo é suficiente para encaixa-lo no campo comunicacional.
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3 COMUNICACAO

A Comunicacdo tem uma forma muito Unica de se manifestar nas pesquisas
académicas. Por muito tempo ela figurava com outras areas de saber adjuntas: Comunicacdo
e Tecnologia, Comunicagao e Arte, etc. De qualquer forma, sempre esteve debaixo de um
grande guarda-chuva chamado Ciéncias Sociais Aplicadas. Isso ndo seria um problema se o
campo ja fosse fortalecido. SO se tornou um problema porque haviam questdes de ordem
epistemoldgica a serem discutidas. Qual é o objeto de estudo da comunicacgdo?

Havia uma certa urgéncia para encontrar essa resposta, mas a tentativa de resolucdo
foi outra: a interdisciplinaridade. Em um primeiro momento parecia ser uma 6tima ideia, ja
gue a Comunicac¢ao realmente auxilia em estudos de interesse de outros campos e poderia
ser agregada. Por envolver estudos sobre a humanidade, disciplinas como Antropologia,
Sociologia e Psicologia trazem conhecimentos e teorias que auxiliam na estruturacdo de uma
pesquisa. A interdisciplinaridade ndo seria um problema se a Comunicac¢ado fosse um disciplina
bem delimitada, mas nessas circunstancias esse cendrio poderia negar a autonomia da
Comunicagcao (MARTINO; BOAVENTURA, 2013). Interdisciplinaridade, como o nome ja diz, é
uma troca entre disciplinas, logo, a Comunicac¢do precisa ter seus limites disciplinares bem
desenhados.

Existe um erro bastante comum, que é definir a midia como o objeto de pesquisa do
campo comunicacional. E algo compreensivel, mas vale a reflexdo: a comunica¢do pode ser
resumida em produtos mididticos?

Sem duvida a midia é um fator importante, sendo um étimo objeto empirico, mas nao
é possivel observar um processo através de apenas um produto. A comunicagdo se utiliza de
um meio que ird mediar o seu processo, propagando uma mensagem de um emissor para um
receptor. Esse processo de mediacdo interessa aos estudos comunicacionais, pois ao fim torna
uma informagcdo comum. Caso ndo torne comum é possivel analisar algum tipo de
interferéncia no processo, alterando a mensagem original ou ndo a entregando, sem deixar
de ser um assunto comunicacional.

Ao pensar na midia como um objeto de estudo, vale lembrar que ela pode ser analisada
por varias disciplinas. A Psicologia pode analisar a sexualidade infantil e erotismo em

programas de televisao, Estudos Politicos podem analisar como o resultado uma elei¢cdo pode
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ser afetado pela imprensa, entre outros (FRANCA, 2001). Assim, com esses exemplos, é
possivel compreender que envolver a midia nos estudos nao significa estudar a Comunicagao.
E preciso mais.

A Comunicagdo deve ser encarada como um processo. Seu objeto se torna o processo
e as praticas comunicacionais. E um campo cientifico autdnomo e merece maior ateng3o para
seu desenvolvimento e fortalecimento. Ela ndo possui um objeto palpavel e mensuravel, e

necessita de uma episteme prépria (MARCONDES FILHO, 2019).

4 POP E COMUNICACAO

Encaixar o Pop no campo comunicacional ndo é de grande dificuldade apds esses
esclarecimentos. ManifestacGes mididticas podem ser observadas para entender como o Pop
surgiu, para guem ele transmite uma mensagem, como ele transmite e como o publico recebe.
Isso torna ainda mais relevante quando a temporalidade do Pop é considerada, ja que é algo
bastante cotidiano e, de certa forma, efémero. A efemeridade tem sido também uma questao
para a Comunicacgdo, ja que a tecnologia cria essa sensacao de aceleragao, de que tudo pode
mudar a qualguer momento, pois agora podemos acompanhar qualquer acontecimento em
tempo real.

A existéncia do Pop estd muito centrada no presente, dando um novo significado para
o tempo. O tempo se torna vulgar, um tempo a perder, mas sem nenhuma carga negativa
(CASTRO, 2015). O Pop é o estar-no-mundo (Dasein, para Heidegger), valorizando o que é
cotidiano, o presente. O Dasein é projetar-se para fora do que se &, sem ter vinculo com uma
esséncia (HEIDEGGER, 1976). Nada mais importante para a Comunica¢do do que analisar o
que ha no presente, tanto de maneira empirica/profissional, para poder criar planejamentos,
buscar possiveis inovacdes e manter-se atualizado, quanto de maneira cientifica/académica,
para entender como os acontecimentos impactam a sociedade e qual o papel da comunicacdo
nesses acontecimentos.

Nesta Era da Informacao, a flexibilidade também é um conceito importante. Ndo existe
nada que ndo possa ser reorganizado ou algum processo que nao seja reversivel (CASTELLS,
2000). Essa é uma condicdo que também surge por conta do avanco da tecnologia e a nova

nocao de tempo.
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Lado a lado, a flexibilidade, o presentismo e a efemeridade fortalecem o movimento
de uma cultura popular, que é liquida e se adequa aos padrdes e necessidades da sociedade.
Uma cultura que, sem duvida, vai acabar com facilidade, se tornando lembranca de uma
época, e sendo logo substituida por outra.

Investigar cultura significa investigar o que é aceito pela populacdo na vida cotidiana
(CANEDO, 2009), ou seja, nada como o tempo presente para auxiliar na compreensao de uma
cultura e nada mais cotidiano que a sua manifestagao.

Assim como a cultura popular, a comunicac¢do precisa ser flexivel, presente e acaba
sendo efémera. Com uma grande variedade de tipos de midia, é necessario que ela se adapte
a cada formato, transmitindo a mesma mensagem para o publico, mas de uma forma
diferente. Por exemplo, uma campanha publicitdria veiculada na televisado sera diferente de
postagens patrocinadas no Facebook, mas por estarem dentro de uma mesma grande
campanha elas terdo que comunicar algo em comum. E comunicar a mesma coisa para
publicos que consomem midias diferentes e, consequentemente, de forma diferente também.
A convergéncia (JENKINS, 2008) requer da comunica¢cdo um alto nivel de flexibilidade. O
presente é de extrema importancia, porque diz sobre a necessidade de atualizacdo. Para
comunicar algo que agrade o publico, que se encaixe no seu dia-a-dia, é necessario estar no
presente. Existe uma grande variagao de exemplos dessa necessidade: uma marca utilizar um
meme atual nas suas redes sociais para se comunicar com um publico-alvo é estar no presente,
assim como, da mesma forma, um jornal trazer mais profundidade de informag¢des sobre uma
noticia recente. Por conta da noc¢do de aceleracdo causada pela tecnologia, muitos aspectos
acabam se tornando efémeros. Efemeridade ndo é necessariamente sobre desapego, mas
sobre tempo de vida reduzido. Dessa forma, as pessoas e as midias comecam a agir de forma
impermanente, afinal ndo se sabe quando haverd uma nova atualizacdo que mudara tudo
(LONGO, 2014). Nesse caso, a efemeridade pode ser analisada como um constante

movimento.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

As pesquisas em Comunicagdo ndo precisam necessariamente pesquisar a empiria em
produtos mididticos, mas sim procurar entender como e por que O0S Pprocessos
comunicacionais acontecem, qual o seu contexto histérico e social e como ela pode ter
impactado emissores e receptores.

Atualmente, nos programas de pdés-graduagdao em Comunicagdo no Brasil, existem
diversos pesquisadores e grupos de pesquisa que tém como foco a Cultura Pop. Ela é analisada
a partir das suas manifestacdes (cultura de fas, musica pop, histérias em quadrinhos,
filmes/séries), mas contém conceito relevantes para a discussdo da cultura, como fruicao,
consumo, territolidades, padrées, valores, entre outros. S3o estudos que abordam a
complexidade do Pop e da Comunicagao.

A relacdo da Comunicacdo com a Cultura Pop pode ir muito além do que os produtos
vistos na midia. E possivel analisar a natureza do Pop através da Comunicagdo, atentando para
seu processo de popularizacdo e como ocorreu a transmissdo dessa cultura. A Comunicacao é
fator extremamente decisivo para a construgao de uma cultura popular, por estar em contato
constante com o publico em uma relacdo de troca. Existe um processo de mediacdo, onde o
publico transmite uma necessidade, que pode ser observado no seu comportamento de
consumo (material ou de conteldo), e os meios de comunicag¢do respondem, tentando sanar.

Entdo, a Cultura Pop pode ser considerada um didlogo entre industria, midia e sociedade.
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