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Comunicacion y culturas regionales y
la sociedad digital en Brasil

Communication and regional cultures
in the Brazilian digital society context

Doris Fagundes Haussen'

Resumo A globalizagdo da economia e a evolugdo tecnolégica tém
provocado significativas alteragdes na sociedade. As fronteiras geogrdficas

sdo atravessadas por referentes virtuais que incidem diretamente sobre a
comunicagdo e a cultura. Este artigo propde-se, assim, a analisar o fenémeno,
procurando identificar a sua influéncia sobre a sociedade brasileira, sua cultura
e identidade. Estuda, também, a inser¢do do Pais na sociedade digital.
Palavras-chave: Comunicagdo. Cultura. Sociedade digital. Brasil.

Resumen La globalizacion de la economia y la evolucién tecnoldgica han
provocado profundas alteraciones en la sociedad. Las fronteras geogrdficas
son cruzadas por referentes virtuales que inciden directamente sobre la
comunicacion y la cultura. El articulo se propone a analisar el fenomeno
buscando identificar su influencia sobre la sociedad brasilefia, su cultura e
identidad. Reflete, también, sobre la insercién del pais en la sociedad digital.
Palabras-clave: Comunicacién. Cultura. Sociedad digital. Brasil.
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Abstract Both the economic globalization and technological evolution have
caused very profound changes in society. Geographical borders are being crossed
by virtual content that impact directly on communication and culture. This
article has the purpose of analyzing this phenomenon, aiming to identify its
influence on the Brazilian society, its culture and identity. It expects as well to
study the Brazilian insertion in the digital society.

Keywords: Communication. Culture. Digital society. Brazil.
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A globalizacdo da economia e o desenvolvimento das tecnologias de
comunicacdo tém influido nas questdes de espaco e tempo, ampliando
fronteiras e incidindo diretamente sobre as culturas. Neste sentido, os
conceitos de local, regional e global também se alteram, inclusive no
que se refere a estados nacionais®. Assim, a utiliza¢do desses conceitos
conduz a “um ordenamento entre niveis espaciais diferentes, o que nos
leva, necessariamente, a pensar as relagoes entre eles” (ORTIZ, 2000, p.
60). Relacoes certamente atravessadas por elementos das culturas locais,
nacionais e também da mundial’.

Dois processos, segundo Martin-Barbero (2006), estdo transforman-
do radicalmente o lugar da cultura nas sociedades: a revitalizagdo das
identidades e a revolu¢io das tecnicidades. O autor considera que os
processos de globalizacdo econémica e informacional estdo reavivando
a questdo das identidades culturais étnicas, raciais, locais e regionais,
“até o ponto de converté-las em dimensdo protagbénica de muitos dos
mais ferozes e complexos conflitos internacionais dos tltimos anos”.
Mas, ao mesmo tempo, essas identidades “estdo reconfigurando a forga
e o sentido dos lagos sociais, e as possibilidades de convivéncia no nacio-
nal e ainda no local”. Em relagdo a tecnologia, Martin-Barbero (2006,
p. 54) considera:

O que a revolugdo tecnoldgica introduz em nossas sociedades ndo é tanto
uma quantidade inusitada de novas mdquinas, mas, sim, um novo modo
de relagdo entre os processos simbdlicos — que constituem o cultural — e
as formas de produgdo e distribui¢do dos bens e servigos: um novo modo
de produzir, confusamente associado a um novo modo de comunicar,

transforma o conhecimento numa forga produtiva direta.

? Renato Ortiz (2000:59) lembra que em relagdo ao global, o que interessa no nacional ndo ¢ tanto a sua unidade
5 ’ ’

mas a distingdo em relagdo aos demais paises.

* Ortiz (2000:154) considera que o movimento da globaliza¢io das sociedades tem avangado principalmente em

relagdo aos niveis econdmico e cultural. “Trata-se, evidentemente, de dominios distintos (por isso prefiro falar em

mundializagdo da cultura e ndo de sua globalizagdo)”.
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Em relacdo a sociedade digital no Brasil*, ¢ interessante analisar al-
guns dados para identificar de que tipo de sociedade estd se falando. Os
indicadores do Ibope — Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatis-
tica’ — mostram que, no segundo trimestre de 2007, 15% dos domicilios
brasileiros contavam com acesso a internet por meio de computador
doméstico (tendo como base o total dos domicilios brasileiros). Por seu
turno, o relatério do Comité Gestor da Internet no Brasil, com os resul-
tados da 3 Pesquisa sobre Uso da Tecnologia da Informacio e da Comu-
nicagio no Brasil (a TIC Domicilios 2007)°, aponta que a internet estd
presente em 17% das residéncias no Pais, demonstrando crescimento de
2,5% em um ano (de 2006 a 2007). Em 2005, a presenca era de 13%.
Uma constatacio feita foi sobre a influéncia da classe social, indicando
que quanto maiores a renda, classe e escolaridade, mais alta a propor¢io
de pessoas que contam com acesso doméstico a internet.

Quanto ao tipo dominante de conexdo nos domicilios, a pesquisa
indica que é a banda larga, com 50%, seguida pela discagem por tele-
fone, com 42%. No ano anterior, o maior acesso era pelo discado, com
40,06%, seguido pela banda larga, com 28,64%, constando-se signifi-
cativa inversdo na forma de acesso. Considerando-se aparelhos fixos e
moveis, o nimero vem crescendo rapidamente: de 2006 para 2007 o uso
de banda larga avancou em 30,5%. Em 2005, havia quatro milhdes de
conexoes, em 2007 foi para 8,1 milhdes’.

Em relacdo ao uso individual, 53% dos entrevistados afirmaram ja
ter utilizado um computador, e 41% acessaram a internet pelo menos
uma vez na vida, de qualquer lugar. Destaca-se que 47% da popula-
¢do brasileira nunca usaram um computador, ¢ 59% nunca navega-

ram na internet®.

*Sobre o tema ver também o texto da autora, Fronteiras da Comunicagdo Regional, Anais do III Coléquio Brasil-
Estados Unidos de Comunicagio, New Orleans, Tulane University, 2008..

* www.ibope.gov.br

¢ Os dados do Comité (www.cgi.br) foram divulgados pelo Niicleo de Informagio e Coordenacio do Ponto br —
NIC.br (www.nic.br)

7 Fonte: jornal Zero Hora, Porto Alegre, 06/03/08, p. 29.

8 A pesquisa identificou, ainda, que para os entrevistados que nunca usaram a internet - 57,25%, o motivo é ndo pos-
suir computador em casa, 50,64% ndo sabem usar computador, 44,12% ndo tém necessidade ou interesse e 22,40%
nio tém habilidade com a internet.
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Quanto ao local de acesso, pesquisa do Centro de Estudos sobre as
Tecnologias da Informacido e da Comunicagdo (Cetic.br) mostrou que
45% dos internautas acessam a rede mundial em centros publicos pa-
gos. O levantamento apontou, também, que 44% usam em casa, 24% se
conectam no trabalho e 24% na casa de outra pessoa. As lan house sio
o principal ponto de acesso dos usudrios de baixa renda, mas mesmo os
jovens que tém computador com banda larga em casa utilizam eventual-
mente esses locais pagos, segundo a pesquisa’. De acordo com matéria
publicada no jornal Zero Hora (2009, p.3, caderno Digital), “sem poder
pagar uma assinatura mensal de internet, o brasileiro utiliza cada vez
mais as lan house, ou pontos publicos de acesso a web, onde encontra
precos mais baixos pela conexdo”.

Por outro lado, os dados sobre o acesso a internet no mundo (Ibope)
demonstram que, entre os usudrios que possuem computador em casa
com acesso a rede, nos diversos paises, o Brasil encontra-se em 6° lugar,
com 27,5 milhoes de internautas. Na frente estdo os Estados Unidos,
com 221,4 milhdes, seguidos pelo Japao, Alemanha, Reino Unido, Itdlia
e Franca. O que demonstra o interesse por parte da sociedade brasileira
(que estd conectada) por essa tecnologia.

Sobre o tempo de uso, a pesquisa mensal Ibope/NetRatings indicou
que, na comparacdo entre janeiro de 2008 com o mesmo més de 2007,
o aumento do uso alcangou 50%. Em um ano, o Brasil ganhou 7,1 mi-
lhdes de novos usudrios mensais em domicilios, o maior crescimento
entre os dez paises analisados. O pais ficou a frente, em crescimento,
dos Estados Unidos, com 4 milhdes de novos internautas, e da Fran-
ca (3,2 milhoes). Segundo o analista do Ibope/Rating, José Calazans, o
principal motivo do incremento é o maior nimero de residéncias com
computadores e banda larga'’.

Quando se analisam esses dados, ficam evidentes as diferengas, que
ndo sdo apenas em relagdo a outros paises, mas internamente também.

? Fonte: Jornal Zero Hora, Porto Alegre, pg.28, 16/03/08.
10 Fonte: jornal Zero Hora, Porto Alegre, p.20, 23/02/08.
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Por exemplo: tomando-se o Brasil por regides, verifica-se que no sul a
proporcdo de lares com computador é de 31%, no sudeste, de 30%, e no
centro-oeste de 26%. No norte é de 13%, e no nordeste, 11%!'!.

Os dados apontam a necessidade de se ter em conta que a “sociedade
digital” ainda ¢ realidade bastante distante para grande parte dos brasilei-
ros, além de complexa em sua distribuigdo. Mas veio para ficar, ao longo
do tempo. As reflexdes feitas, na atualidade, tém que levd-la em considera-
¢do, mesmo que seja num horizonte de expectativas (HAUSSEN, 2007).

Caracteristicas da sociedade em rede

Uma efetiva sociedade da informacio (e do conhecimento), por outro
lado, significa a existéncia de grande rede de meios de comunicagio que
cubra os diversos paises, interligue os continentes e chegue as residén-
cias e as empresas. Sdo fios de telefone, canais de micro-ondas, linhas
de fibra é6tica, cabos submarinos transoceanicos, transmissoes via satélite.
Sdo computadores que processam informagdes, controlam, coordenam e
tornam compativeis os diversos meios (TAKASASHI, 2002, p.19). E de tal
porte essa estrutura que a maioria dos usudrios ndo se dd conta de como
se processa a comunica¢do. Mas o desconhecimento ndo significa que
estejam a parte, pois de alguma maneira sua vida é afetada por essa rede.

E preciso considerar, ainda, algumas caracteristicas da “sociedade
em rede” que estd se configurando. A rede se materializa a partir de trés
elementos: de uma infraestrutura material, dos nés de chegada que ser-
vem como servidores de acesso, e de um fluxo de produtos ou objetos.
Além disso, hd também uma central operativa, que organiza a circu-
lagdo, mantém operante a infraestrutura e planeja o exercicio da rede
(VILCHES, 2003, p. 221). Essa estrutura permite a recepgdo, por parte

dos usudrios, bem diferente daquela da televisdo, por exemplo. Segundo

! Fonte: TIC Domicilios e usudrios. www.cetic./usuarios/tic/2007/ A base utilizada para a pesquisa foi de 17 mil
domicilios entrevistados.
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Vilches, “na internet, assume-se como garantida a forma de participagdo
dos usudrios. Coisa bem diferente é a maior ou menor liberdade para
participar e, por isso, o discurso da migracdo digital nao pode ser desvin-
culado do debate politico sobre o acesso sociocultural” (2003, p. 223).

Para o autor, encontramo-nos frente a importante mudanga na énfa-
se tedrica sobre o assunto. E essa mudanca tem duas faces, como uma
moeda. De um lado, “trata-se de refletir sobre o verdadeiro alcance do
conceito de democratizagdo do acesso; por outro, trata-se de refletir sobre
o verdadeiro alcance do significado tecnolégico e discursivo do conceito
de rede” (Idem, p. 218).

A 16gica dominante na rede provoca seus préprios desafios, e entre
eles inclui-se, também, a questio do poder. Para Castells, este jd nio se
concentra apenas nas institui¢oes (o Estado), nas organizacoes (empre-
sas capitalistas), ou nos controladores simbélicos (empresas mididticas,
igrejas). “Ele se difunde em redes globais de riqueza, poder, informagio
e imagens, que circulam e se transformam em um sistema de geometria
varidvel e desmaterializada. Mas ndo desaparece. O poder segue regen-
do a sociedade; mas nos dd forma e nos domina.” (1997, p. 398)

Nessa realidade a comunicagio e a cultura regionais estdo incluidas.

Influéncias da globalizacao

A comunicagdo joga, na atualidade, papel fundamental no que se refere
a cultura, a politica, a educagdo. Mas essa centralidade se manifesta,
também, em outros setores: nas financas, produ¢io industrial, trabalho,
na ciéncia etc. O novo poder da comunicagdo é consequéncia de suas
proprias e aceleradas mudangas, particularmente na confluéncia entre
meios de comunicac¢io, telecomunica¢oes e informatica.

Por outro lado, muito tem se discutido sobre a influéncia nas culturas
locais de produtos e processos globais. Uma reflexdo mais aprofundada
destaca a preocupagio com a crescente concentracio da propriedade
dos meios de comunicacio, de suas estruturas e das redes de distribuicio
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dos produtos entre poucas (e grandes) empresas. Mas a possibilidade da
transnacionalizacdo da cultura e da comunicagio aponta ndo apenas para
uma “comunidade de produtos mundiais idénticos”, como salienta Busta-
mante (2003). Junto a esses produtos globais, impulsionados pelo cardter
internacional das redes, e também da fragmentacdo dos mercados em
segmentos internacionalizados de gostos, e das capacidades aquisitivas ou
interesses, destaca-se a recomposicio das relagdes globais-locais.

Com essa nova fei¢do, configuram-se “produtos e servicos criados,
produzidos e agrupados segundo mercados de nicho que cruzam trans-
versalmente as culturas e as fronteiras, mas adaptados aos gostos nacio-
nais”. Além disso, as préprias identidades culturais sdo utilizadas como
“canteiros de renovagio” desses produtos, que sdo domesticados para ser
vendidos em mercados muito diversos, além de “orquestrados sob uma
mesma estratégia global” (Idem,345).

A cultura e a comunicagio nacionais/locais, no entanto, apresentam
especificidades e diferengas marcantes face a globalizagio digital e a in-
ternacionalizagdo das redes, o que, segundo Bustamante, ndo elimina as
diversas resisténcias de cada cultura e da prépria lingua materna. Nesse
contexto, de concentracio e globalizagdo, os Estados nacionais continu-
am tendo papel relevante, seja por acdo ou omissdo.

Uma das a¢des de significativa importancia relaciona-se ao ajuste do
Pais a globalizacdo e a digitaliza¢@o ao apoiar determinados desenvolvi-
mentos tecnolégicos e redes, ao realizar inversdes ou estabelecer prio-
ridades em politicas industriais, sociais e educativas. Ou, também, ao
apoiar grupos empresariais afinados com o governo, determinando sua
implantagdo e poder de negociacio.

Observa-se que na atualidade comunicagio, cultura, politica e eco-
nomia percorrem caminho comum. Pode-se dizer que a globalizacio
das novas tecnologias comunicacionais e dos publicos alterou o alcance
e o sentido da comunicacdo cultural. Conforme Canclini (2006), as cul-
turas nacionais deixaram de operar como moderadoras predominantes
da informacdo e do entretenimento cotidianos. Para o autor, “ao esta-
belecer redes de circulacio mundial (satélites, computadores e outros
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dispositivos mididticos), a ordem comunicacional mudou de escala”. A
nogdo de identidade “prossegue nos discursos politicos, humanistas e de
gestores culturais, mas agora ela tem menos competéncia para organizar
os debates sobre o desenvolvimento” (Idem,20).

As preocupacgdes com as questdes identitdrias mantém papel signifi-
cativo “na relagdo com o patrimonio histérico e com as préticas artisticas
pouco industrializadas (artesanatos, artes pldsticas e literatura'?)”. No
entanto, segundo Canclini, “o desempenho do cinema, da televisdo, do
video e da informdtica é visto como parte do crescimento econémico,
do livre comércio ¢, de forma geral, do desenvolvimento social”. Isso sig-
nifica que as nogdes mais utilizadas anteriormente na andlise cultural,
como identidade, patriménio e nagdo, “seguem sendo empregadas, mas
os discursos sobre a produc¢io industrial de cultura a vinculam cada vez
mais a publicos, mercados, investimento e comércio” (Idem,20).

Por outro lado, como salienta o autor, “as relacdes entre cultura e de-
senvolvimento nio se reduzem aos balancos econémicos de produtores,
distribuidores e exibidores”. O espago audiovisual é formado “por ptbli-
cos, ndo s6 por empresas de ridio, cinema, televisdo e video, por Estados
e organismos internacionais”. . interessante lembrar que impulsionar a
producio cultural “requer tanto quanto financiamentos, legislacio atuali-
zada e capacidade empresarial competitiva”, além do conhecimento da
audiéncia e seus gostos, ¢ “destinar dinheiro e pessoal a investiga¢do dos
consumos culturais” (Idem,32).

O significado da cultura regional nesse contexto, portanto, é funda-
mental. Independentemente de sua apropriagdo por processos globali-
zantes, ela tem a sua vida prépria. Mesmo atravessada por influéncias
externas, ao contar com uma expressdo forte e com politicas locais de

apoio, ndo sofre riscos de sobrevivéncia no mundo global.

12 Sobre os livros e o contexto digital, Gomez-Escalonilla (in Bustamante, 2003:52) lembra que sem a intervengdo
das instancias publicas s6 se desenvolverdo potencialidades comerciais, sendo a tendéncia a mesma de toda a in-
dustria cultural.
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Na verdade, € preciso levar em conta o que estd em jogo na comuni-
cacdo. O ponto de vista “global” sobre a globalizagio da cultura isola os
produtos culturais de seu contexto, agrega-os por categorias e quantifica
sua producdo e sua distribui¢do em escala planetdria. Segundo Warnier
(2000:145), “ele estd mal equipado para compreender a maneira como
os produtos culturais sdo recebidos, decodificados, domesticados e
reapropriados”. Para o autor, “o ponto de vista global ndo tem acesso a
atividade das instincias intermedidrias, que fazem a triagem e recontex-
tualizam os produtos das culturas-inddstrias”.

Os mediadores referidos sdo a comunidade local, familia, lideres po-
liticos e religiosos, Igrejas, escola, clubes etc. O impacto das misturas
culturais é varidvel, segundo a maneira de funcionamento dessas ins-
tancias mediadoras. Para Warnier, “somente um ponto de vista ‘local’,
que recoloca o consumo cultural no contexto das atividades muiltiplas e
cotidianas de uma comunidade tem condi¢oes de avaliar o seu impacto”
(p.146). Ou, como lembra Vilches, por trds de cada conexdo da comuni-
dade virtual “hd uma pessoa que pertence a uma familia, a uma escola,
que se informa e acessa outros meios de comunicagio e que, como indi-
viduo, tem valores e juizos préoprios” (2003, p. 219).

Por seu turno, Fernand Braudel lembra o quanto as civilizagdes cons-
tituem estruturas de longa duragdo, que canalizam o curso da histéria:
“Uma civilizagdo é impressa desde a infincia nos sujeitos, em seus habi-
tos motores, em seu corpo, em suas praticas discursivas”. E acrescenta:

“Ela também estd inscrita nas paisagens, nos percursos da cidade, na

cultura material” (in WARNIER, 2000, p. 145).

Brasil: identidades e fronteiras

H4 muitos mitos, na atualidade, sobre os riscos da perda de identidades
propiciados pelas possibilidades tecnolégicas — e reais — de se cruzar

fronteiras e viver inimeras identificagdes. Ortiz (2000,79), citando Lévi-
Strauss, lembra que “a identidade é uma espécie de lugar virtual, o qual
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nos ¢ indispensdvel para nos referirmos e explicarmos um certo nimero
de coisas, mas que ndo possui, na verdade, uma existéncia real”. Segun-
do o autor, a identidade ¢ fruto de uma construgio simbélica que possui
intimeros referentes, entre eles a cultura, nacdo, etnia, cor ou género.
“Faz pouco sentido buscar a existéncia de uma identidade; seria mais
correto penséd-la na sua interagio com outras identidades, construidas
segundo outros pontos de vista” (Idem).

E a identidade brasileira, como fica numa era de dilui¢io de fron-
teiras? Ou, antes, quem sdo os brasileiros? Como se percebem? Para
DaMatta (1986, p. 119), o pais ndo pode ser entendido de maneira uni-
tdria, “na base de uma s6 causa ou de um s6 principio social”. Segundo
o autor, hd uma espécie de légica comum, relacional, que na politica
aparece com o nome de negociag¢do e conciliagdo,

E que no mundo econdémico surge na curiosa combinacido de uma eco-
nomia altamente estatizada com uma iniciativa privada vigorosa e ainda
importante. Que na religido aparece com a intrigante mistura de catolicis-
mo com religides afropopulares. E que na cosmologia em geral — ¢ aqui
estou pensando na literatura popular e erudita do Brasil — aparece sob
uma certa ansia de criar personagens intermedidrios, gente que pode per-
mitir a concilia¢do de tudo o que a sociedade mantém irremediavelmente

dividido por um movimento inconsciente.

A configuracdo indica, conforme DaMatta (1986), uma sociedade
ao mesmo tempo moderna e tradicional, que combinou, “no seu curso
histérico e social, o individuo e as pessoas, a familia e a classe social,
a religido e as formas econdémicas mais modernas”. Segundo o autor,
“somos uma pessoa em casa, outra na rua e ainda outra no mundo”.
E, entre as trés esferas, “colocamos um mundo de relacoes e situacoes
formais. Sdo as nossas festas e a nossa moralidade, que se fundam na ver-
dadeira obsessdo pela ligacdo. E ndo poderia deixar de ser assim, numa
sociedade tdo tematizada pela divisdo interna”. Para DaMatta (1986, p.
121), a melhor integragio entre as trés esferas exigiria, portanto,
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que A critica prética que fala com o idioma da economia e da politica pelo
mundo da rua, seria preciso somar a linguagem da casa e da familia e,
com ela, o idioma dos valores religiosos que também operam e, por isso,
determinam grande parte do comportamento profundo do nosso povo.
Tudo isso, diria eu, no sentido de somar um pouco mais a casa, a rua e o

outro mundo, aproximando mais essas esferas.

A sociedade brasileira, moderna e tradicional, portanto, é a que hoje
se expande ainda mais pelas redes tecnoldgicas e novas sociabilidades,
levando consigo as contradigdes e diferengas, e recebendo, em troca,
contradicdes e diferencas de outras culturas. Conforme Ortiz (2000, p.
89), na sociedade atual “surge um leque de referentes que se atravessam,
se chocam, se acomodam, organizando a vida dos homens”.

No entanto, a nova organizac¢do ndo credencia que se fale em “cultura
global” ou “identidade global”. Para o autor, é preciso entender que a
“modernidade-mundo”, ao impulsionar “o movimento de desterritoria-
lizagdo para fora das fronteiras nacionais, acelera as condigdes de mobi-
lidade e desencaixe"”. Com isso, novos referentes identitdrios sio engen-
drados, como a juventude e o consumo, os discursos ecoldgicos e étnicos,
promovidos em escala global, gerando um imagindrio coletivo. “Constréi-
se, assim, um circuito, um conjunto de simbolos que unificam grupos e
consciéncias separadas pela distincia e pelas nacionalidades” (Idem, 90).
Mas os novos (e antigos) referentes disponibilizados pela modernidade-
mundo serdo apropriados de maneira diferenciada por todos os grupos
sociais na elaboracdo de sua identidade coletiva. Para Ortiz,

A sociedade global, longe de incentivar a igualdade das identidades, ¢
sulcada por uma hierarquia clara e impiedosa, ndo porque as diferengas se

fundam em substratos ontolégicos, raciolégicos ou de cardter (...) Esse tipo

1* A nogio de desencaixe é retirada pelo autor da contribuicdo de A. Giddens. As consequéncias da modernidade.
Sio Paulo: Unesp, 1991. Desencaixe indicaria que a modernidade rompe continuidades e desloca as relagdes so-
ciais para um territorio mais amplo.
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de argumentagdo é descabido. Ele reafirma os preconceitos e a incapaci-
dade de se pensar criticamente. As identidades sdo diferentes e desiguais,
porque seus artifices, as instincias que as constroem, desfrutam distintas
posicdes de poder e de legitimidade. Concretamente, elas se exprimem
num campo de lutas e de conflitos, nele prevalecendo as linhas de forca

desenhadas pela 16gica da mdquina da sociedade (1986, p. 93).

Por seu turno, Mattelart (2005, p. 149) retoma a perspectiva da Unes-
co, que substitui a nocio de sociedade da informagio por “sociedades do
conhecimento”, admitindo com isso que “os modos de apropriagio das
novas tecnologias sdo plurais e se negociam a partir de realidades sociais,
culturais e histéricas incontorndveis”. Para o autor, pensar a constru¢io
da sociedade do conhecimento no que se refere a essas especificidades
“em nada dispensa de fazer o desvio pelas légicas globais que presidem
a redefini¢do das condigdes de producio e circulagio de saberes”.

No contexto de expansdo de fronteiras digitais, a sociedade brasi-
leira trata de ajustar-se a nova realidade, dentro de suas caracteristicas
proprias. EE um dos fatores que chamam a atencéo € o elevado numero
de horas de acesso a internet por aqueles que dela dispdem, no ambito
do ranking mundial. Um dado que identifica uma das caracteristicas
dessa sociedade apontado por DaMatta, que ¢é a da facilidade de tran-
sitar entre as diversas esferas (embora com atitudes diferenciadas): a da
casa, a da rua e a do mundo e, de alguma maneira, realizar a sintese,
fazendo novas amizades, estabelecendo novos grupos, comunicando-
se. No entanto, essas caracteristicas convivem com outras, como a da
desigualdade econdmica vigente no Pafs, e as suas consequéncias, uma
delas justamente a alta taxa de exclusdo da populagido das possibilida-
des digitais.

Em sentido mais amplo, como salienta Canclini (2004), a expan-
sdo planetdria dos intercAmbios econdmicos e culturais, as migragoes
disseminadas em todas as dire¢des “e os enlaces informadticos globais
retiram a eficdcia ao relativismo respeitoso das especificidades culturais
isoladas”. Para o autor, “quando as fronteiras entre os grupos, as etnias
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e as nagdes tornam-se tdo apagadas e pouco estdveis, e as competi¢des
enfurecem, a tolerdncia humanista — como simples apelo ético — ndo é

suficiente”!. Para Canclini (2004, p. 214),

Abre-se entdo a pergunta se seremos capazes de construir uma ordem
intercultural globalizada, em que as dimensdes sociais, econdmicas, po-
liticas e culturais reorganizem-se a fim de que aprendamos a descobrir o
valor do diferente, para reduzir a desigualdade que converte as diferencas

em ameagas irritantes e para gerar conexdes construtivas a distincia.

Retomando a questdo inicial, diz-se que participar de uma sociedade
digital significa estar “conectada” com ela, em todos os sentidos, tanto
no aspecto técnico quanto no politico, no econdmico, no social e no
cultural. O que inclui contar com a infraestrutura tecnolégica necessa-
ria, mas, também, com as decisdes politicas adequadas.

Por outro lado, representa fazer parte de uma boa rede escolar, que
propicie a educacio necessdria, além da base material. Implica, ainda, a
valorizagdo, por parte de politicas adequadas, das identidades culturais,
que promovam as manifestagdes préprias e evitem os sectarismos, com-
preendendo e valorizando a “sua” diferenca, mas, também, aceitando e
apreciando a diferenga do “outro”.

Essa participa¢do plena na sociedade digital, portanto, é complexa, e
apresenta intimeros desafios. No caso brasileiro, ainda h4 largo caminho
a percorrer para a sua efetiva concretizag¢do. Mas se ainda é desequilibra-
do por um lado, é potencialmente promissor pelo outro, por causa das
caracteristicas préprias dessa sociedade, como destacado.

"*Tradugdo da autora.
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