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Resumo: O artigo cientifico sob o titulo “O Caminho do Simbdlico ao Mercado Cultural” tem
como objetivo estudar o caminho do valor simbdlico, da tradicao cultural de uma comunidade

frente as regras impostas pelo mercado de consumo de produtos culturais.

Pretende-se entender como é o caminho da transformacdo de um bem cultural e simbdlico
para um produto de mercado. A escolha da ONG Meninos do Morumbi ancora-se em sua
acentuada exposicdo nos veiculos de comunicacao atuais, 0 que parece capaz de retratar tal

caminho.

O uso da musica e das raizes da cultura afro-brasileira como mecanismo de integracdo a
sociedade e de desenvolvimento sustentavel sdo itens interessantes de serem pesquisados.
Como sera que isso acontece em Sdo Paulo, um centro urbano globalizado, e com uma grande

diversidade cultural.

Palavras-chaves: Cultura, Bem Simbolico, Produto Cultural, Mercado Cultural, Gestdo

Cultural.

Resumén: El documento titulado "ElI Camino del mercado cultural simbolico” tiene como
objetivo estudiar la trayectoria del valor simbélico del patrimonio cultural de una comunidad

contra las normas impuestas por el mercado de consumo de productos culturales.

El objetivo es comprender como el camino de la transformacién de un bien cultural y
simbdlico de la mercancia. La eleccion de las ONG Meninos do Morumbi se basan en su
fuerte exposicion en los medios de comunicacién de hoy, que le parece capaz de retratar esa

ruta de acceso.



El uso de la musica y las raices de la cultura afro-brasilefia como un mecanismo de
integracién en la sociedad y el desarrollo sostenible son temas de interés para ser buscado.
¢Como ocurre esto en Sao Paulo, un centro urbano globalizado, y con una gran diversidad

cultural.

Palabras-lhave: La cultura, Bien simbodlico, Bienes culturales, Mercado de la cultura,

Gestion Cultural.

Abstract: The paper titled “The Way of the Symbolic Cultural Market” aims to study the path
of the symbolic value of the cultural heritage of a community against rules imposed by the

consumer market of cultural products.

The aim is to understand the path of transformation of a cultural and symbolic good into a
commodity. The choice of NGOs Meninos do Morumbi is anchored in their strong exposure

in the media today, which makes it able to portray such a way.

The use of music and the roots of african-Brazilian culture as a mechanism of integration into
society and sustainable development are interesting items to be searched. How does that

happen in Sao Paulo, an urban center globalized, and with a great cultural diversity.

Keys: Culture, Symbolic Good, Cultural Goods, Market Culture, Cultural Management.
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INTRODUCAO

A proposta deste artigo é entender como acontece o caminho, € a0 mesmo tempo, a
preservacdo dos bens simbolicos e de valores como os da tradicdo cultural de uma
comunidade frente a industria cultural, a globalizacdo e a l6gica de mercado que tém sido

praticadas atualmente.

Segundo GIDDENS (1991, p.69) o termo globalizacdo pode ser entendido como a
intensificacdo das relacdes sociais em escala mundial, que ligam localidades distantes de tal
maneira que acontecimentos locais sdo modelados por eventos ocorridos a muitas milhas de

distancia e vice-versa.

Para WARNIER (2003, p. 31) todas as questdes colocadas pela globalizacdo dos mercados da
cultura se inscrevem no espaco aberto entre as culturas e a inddstria, entre o local e o global,

entre a relacdo com o passado e a inovacédo industrial.

Portanto, como um bem simbdlico pode ser transformado em produto cultural de maneira
educacional e economicamente sustentavel, em prol de uma comunidade? Quais sdo 0s reais

limites do marketing frente & cultura? E positiva, ou negativa toda essa trajetoria?

O recorte histérico utilizado neste trabalho seré o atual, onde os tempos globalizados, tempos
de mundializacdo da cultura e impactos de novas midias e inovac@es tecnologias influenciam

constantemente os simbolos e as tradi¢bes de uma cultura.

As bases utilizadas para a reflexdo foram o autor Pierre Bourdier e suas teorias sobre bens
simbolicos, sobre o valor das tradi¢bes na cultura popular, e as teorias do autor Jean-Pierre
Warnier que conceitualiza a industria cultural de maneira mais abrangente, passando também
por importantes autores como Leonardo Brant e o entendimento da diversidade cultural em

um pais tdo rico como o Brasil.

“A estratégia das indastrias da cultura foi profundamente remanejada sob o impacto das
novas tecnologias. De fato, antes dos anos 80, estas industrias eram especializadas por
setores de suportes e contetidos (...) isto queria dizer que uma editora fazia unicamente livros,
um produtor de eletrdnica fazia apenas televisores, aparelhos de som, mas ndo discos. Na
década de 90, as novas tecnologias permitiram aos industriais combinar vérias midias na
producdo de suportes e conteddos (WARNIER, 2003: P.81)



Citando SEMERARO (2006, P.17) e seus entendimentos sobre GRAMSCI e a Filosofia da
Praxis, aonde se chega progressivamente a compreensao de si mesmo, a elaboracdo de uma
prépria concepcdo de mundo, de uma teoria do conhecimento e a construcdo de métodos que
cada pesquisa cientifica cria para si de forma mais adequada atraves da ligacdo inseparavel

entre o agir e o conhecer.

Por isso, identificando a importancia da pratica e da observacdo para o entendimento da
dinmica cultural de uma sociedade, o artigo é finalizado com o trabalho de campo feito na
ONG - Organizacdo ndo governamental — Meninos do Morumbi que pretende mostrar como
tais tradigcdes e simbolos podem ser mantidos e preservados perante a logica do mercado, sem

esquecer o importante papel dos gestores culturais nesse caminho do simbdlico até o mercado.

1.0 A CULTURA E SEU VALOR SIMBOLICO

A cultura como definicdo etimoldgica vem do verbo colere (cultivar, adorar, proteger) e tém
origem no latim. Povos antigos como Grécia e Roma, em meados do século XVIII deram
novo significado a palavra fortalecendo ainda mais a definicdo de cultura como sendo o
cultivo do espirito e a compreensdo das particularidades dos povos em seus contextos

especificos.

Dessa maneira, teorias antropologicas embasadas em Clifford Gertz nos mostram que o Ser
Humano e a Natureza possuem uma relacdo mediada e simbdlica, diferente dos Animais e a

Natureza que possuem uma relacdo direta e bioldgica.

A distincdo de todas as demais espécies ndo foi resultado de qualidades fisicas ou armas
intimidadoras, e sim de uma capacidade intelectual de conceber, criar e de comunicar por
simbolos. Os instintos animais foram sendo substituidos por significados culturais com o0s

quais cada populacdo passou a orientar sua vida, tanto na esfera coletiva quanto na individual.

Para Geertz (1989: p.15) o conceito de cultura que vai ao encontro do pensamento de Max
Weber “que 0 homem é um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu".
Geertz concebe a cultura como uma "teia de significados” que o homem tece ao seu redor e

que o amarra. Busca-se apreender o0s seus significados (sua densidade simbolica).



“0 homem ¢é um animal que consegue fabricar ferramentas, falar e criar simbolos. S6 o
homem ri; s6 ele sabe que um dia morrera; sé ele tem aversdo a copular com a mée ou a
irma; sé ele consegue imaginar outros mundos onde habitar. Considera-se que o homem
possui, ndo sé inteligéncia, como também consciéncia; ndo sd necessidades, como também
valores; ndo s6 passado, como também histéria. SO ele — concluindo — possui cultura”
(GEERTZ, 1989: p.15)

E essa possibilidade de atribuir significados a0 mundo e aos objetos, de dar nome a si e aos
que estdo em volta, que permite aos humanos nao s6 adaptar-se ao meio, mas também adaptar
0 meio a si. A todo momento, ao longo da vida, procura-se explicar e dar sentido as coisas.
Um tronco de arvore, por exemplo, passa a ter um significado e torna-se um banco para

alguns. Para outros, pode ser um adorno.

Segundo SANTOS (1983: p.07), o que ndo pode ser deixado de lado ao falar em definigéo de
cultura € a consciéncia de que o desenvolvimento da humanidade esta marcado por conflitos
entre modos diferentes de organizar a vida social, de se apropriar dos recursos naturais e
transforma-los, de conceber a realidade e expressa-la. A histéria registra com abundancia as
transformacdes por que passam as culturas, sejam movidas por suas forcas internas, seja em

conseqiiéncia desses contatos e conflitos.

“ Por isso, ao discutirmos sobre cultura temos sempre em mente a humanidade em toda a sua
riqueza e multiplicidade de formas de existéncia. Sdo complexas as realidades dos
agrupamentos humanos e as caracteristicas que os unem e diferenciam, e a cultura as
expressa. Assim, cultura diz respeito a humanidade como um todo e ao mesmo tempo a cada
um dos povos, nacoes, sociedades e grupos humanos.” (SANTOS, 1983: p.07)

E como seréd que essa producdo se mantém normalmente ditada por uma classe hegemonica,

ou pelo mercado, no que diz respeito ao seu valor simbélico?

Como afirma GIRARDI JR (2007: p.26), e utilizando as reflexdes de Becker (1997), citadas
pelo autor acima, sobre as condi¢cdes em que se da a producdo de conhecimento no interior de
campos especificos, observa-se que ela [a producdo] ocorre necessariamente em um ambiente
organizacional e cultural proprios. Essa condi¢do define ndo somente os objetivos de variados
tipos de producdo, como também, os tipos de recursos que poderdo ser colocados em
movimento para realiza-los, a maneira como sero avaliados. E inegével a proximidade com a
nogdo de campo em Bourdier.

“Quando se forma um universo de préticas e representacdes sociais relativamente autdnomas,
voltado para o coletivo de pares e leigos, deve-se recorrer a certas formas, recursos e meios



disponiveis, reconhecidos como legitimos nesse campo. E somente nesse contexto, nesse
mercado simboélico que um discurso adquire seu valor.” (GIRARDI JR, 2007: p.26).

Para Bourdier, a analise do campo e do jogo particular que ele gera, permite entender ndo
somente as restriches e 0s constrangimentos como 0s investimentos e 0 encantamento que
esses jogos simbolicos produzem. Trata-se da dualidade tipica dos fatos sociais
(DURKHEIM, 1985).
“Quanto mais o campo estiver em condi¢fes de funcionar como o campo de uma competicédo
pela legitimidade cultural, tanto mais a produc@o pode e deve orientar-se para a busca de

distingBes culturalmente pertinentes, isto é, busca dos temas, técnicas e estilos dotados de
valor.” (BOURDIER, 1974: p.99)

Desta maneira, entende-se campos como microcosmos sociais em uma sociedade na qual a
diferenciagdo social se acentua. Com isso adquirem uma dindmica e institucionalizam-se, de
tal maneira, que d&o origem a universos relativamente autdbnomos, com regras de
funcionamento proprias. Esses campos produzem jogos sociais muito particulares. E preciso
estar diretamente envolvido e familiarizado com o campo para participar do jogo que ele

produz.

Como afirma (MARX, 1987) em A Critica da Economia Politica, & importante observar que o
momento e as condi¢Bes da producdo de bens simbdlicos pressupdem, também, 0 momento e
as condicdes de seu consumo. As producdes e as trocas no mercado de bens simbolicos
necessitam de certas mediacdes, processos nos quais estdo envolvidos esquemas praticos de
selecdo, traducdo, arranjo e interpretacao.
*“ ...todo conhecimento da realidade cultural é sempre um conhecimento subordinado a pontos
de vista especificamente particulares. Quando exigimos do historiador ou do sociélogo a
premissa elementar de saber distinguir entre o essencial e o secundario(...) queremos dizer
unicamente que ele sabera referir — consciente ou inconscientemente — os elementos da

realidade a valores culturais universais e selecionar consequentemente as conexdes que para
nos se revistam de significado.” (WEBER, 1977: p. 62-63).

Segundo (BOURDIER / CHARTIER, 2001: p.246), os produtores de bens simbdlicos sdo
pessoas que tém um verdadeiro monopolio de trazer ao explicito, de trazer a ordem do dizer
coisas que 0s outros ndo podem dizer, ndo sabem dizer, uma vez que , como se diz, eles ndo
encontram as palavras. Além disso, tendo o poder de produzi-las, faz-se necessario ainda

encontrar os meios de fazé-las circular, condi¢do necessaria para que sejam lidas ou vistas.

“ O desafio é valorizar o que somos segundo nosso proprio referencial. Ter a convic¢éo de
onde podemos chegar conforme nossos proprios valores. Ter consciéncia de que o mapa €
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antes uma visdo autoritaria do cartografo. Digo isso sem resquicio xenofobo, apenas como
parte da contribuicdo que o Brasil, a China e a India, entre outros paises podem dar ao
mundo.” (BRANT, 2005: p. 22).

Segundo BRANT, (2005: p.208) e como descreve a Declaragdo Universal sobre a Diversidade
Cultural, a cultura adquire formas diversas através do tempo e do espaco. Essa diversidade se
manifesta na originalidade e na pluralidade de identidade que caracterizam 0s grupos e as
sociedades que compdem a humanidade. Fonte de intercambios, de inovagédo e de
criatividade, a diversidade cultural é, para o género humano, tdo necessaria como a
diversidade biologica para a natureza. Nesse sentido, constitui o patrimdnio comum da
humanidade e deve ser reconhecida e consolidada em beneficio das geracGes presentes e
futuras.

“Inventa-se e transforma-se em produto o que a dindmica cultural produz, mas nunca uma

cultura. E fundamental ter isso debatido para n&o correr o risco de reduzir o entendimento do
tema.” BRANT (2005: p. 23)

Indo ao encontro do tema diversidade cultural e refletindo um pouco na histéria da
globalizacdo e da era moderna, percebe-se a mudanca que 0 sujeito pos-modernos tém
passado no que diz respeito a identidade cultural em uma sociedade encabecada pelas praticas

capitalistas.

A nocdo de sujeito socioldgico adotada por HALL (2006: p.02) constitui em que a crescente
complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que este nucleo interior do sujeito ndo
era autbnomo e auto-suficiente, mas sim, formado na relacdo com outras pessoas importantes
para ele, que mediavam para o sujeito, valores, sentidos e simbolos — a cultura — dos mundos

que ele(a) habitavam. Ou seja, a identidade é formada na interacéo entre o eu e a sociedade.

Justamente por isso, as relagdes entre sujeito, sociedade e cultura tém estado tdo diferentes
com o passar dos anos. Argumenta-se que as sociedades modernas sdo por definicdo,
sociedades de mudancga constante; estd € a principal distingdo entre sociedades “tradicionais”
e “modernas”.
“Nas sociedades tradicionais, o passado é venerado e os simbolos sdo valorizados porque
contém e perpetuam a experiéncia de geragoes. A tradicdo é um meio de lidar com o tempo e

0 espaco inserindo qualquer atividade ou experiéncia particular na continuidade do passado,
presente e futuro, os quais, por sua vez, sdo estruturados por prdticas sociais recorrentes”

(GIDDENS, 1990: p. 37-38).



A modernidade em contraste com a realidade de muitas comunidades pelo Brasil afora pode
ndo ser percebida da mesma forma que nas grandes capitais. A forma répida, abrangente e
continua que essa sociedade moderna tém por caracteristica podera ser mesclada com um
certo olhar de mediacgéo educativa e plural.
“ Acima de tudo, o que aprendi com essa gente toda que faz cultura pelo Brasil é que existe
algo a ser visto com 0 nosso préprio olhar, nossa lente de ver o mundo. O dominio global do

Sudeste j& massacrou demais as culturas do Norte e do Sul e por que ndo dizer do proprio
Sudeste, a ponto de tirar sua auto-estima e sua capacidade de ser diverso e plural.”

(BRANT, 2005: p.22)

1.0 - TRABALHO DE CAMPO: ONG MENINOS DO MORUMBI
2.1 — MENINOS DO MORUMBI: Uma historia de paixao

As ONGs - organizagcbes ndo-governamentais — sdo entendidas, nesse artigo, como
possibilidade de campos emergentes de novos perfis profissionais e atividades culturais — um

locus de producéo de conhecimento por meio de uma dinamica cultural e social.

Neste contexto, a ONG pesquisada é a Associacdo Meninos do Morumbi localizada no bairro
do Morumbi, na regido oeste de Séo Paulo. Segundo PIMENTA (2001: p. 38) atende mais de
700 criangas e adolescentes moradores de 17 comunidades carentes no entorno de sua sede e
que freqiientam 49 escolas publicas da regido. Atualmente, em 2009, os nUmeros cresceram.
A musica, a danca e o canto sdo a espinha dorsal do projeto que oferece transversalmente ao
trabalho artistico cultural, um trabalho em rede com as familias, comunidades, escolas e até

outras instituicGes presentes na vida dos integrantes do Meninos do Morumbi.

A AMM (Associacdo Meninos do Morumbi) € mais conhecida pelo seu grupo artistico,
bastante requisitado para abertura de shows e participacdo em eventos, mas o ideal, segundo
PIMENTA (2001: P.38) é criar possibilidades de transformacdes na vida destas criancas.

Segundo FERNANDES (2002), o protagonismo dos cidaddos “determina uma nova
experiéncia de democracia no cotidiano, um novo padrdo de atuagdo aos governos e novas

formas de parceria entre Sociedade Civil, Estado e Mercado”.

A Associagdo Meninos do Morumbi nasceu em fevereiro de 1996 quando o proprio Flavio

Pimenta comecou a chamar as criancas que nadavam nas lagoas do Palacio do Governo no
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bairro do Morumbi, para lhes ensinar musica, justamente por estar inconformado de vé-las
andar pelas ruas sem fazer nada. (PIMENTA, 2001: p.38)

“Peguei meu projeto de vida e coloquei todos dentro. 1sso aqui existe por pura paixao, quero
ver a juventude crescer. Sou pai, musico e educador; isso aqui é uma grande familia”
(Entrevista concedida a autora em 01 de agosto de 2009)

Os numeros da AMM atualmente, segundo Hilda Oliveira, secretéria executiva da associacao,
atingem cerca de 450 novos alunos por semestre e mais de 2 mil criancas na fila de espera
para entrarem no projeto que hoje atende 700 criancas e adolescentes na faixa etéria de 06 a
18 anos de 17 comunidades carentes do entorno da sua sede e que frequentam 49 escolas

publicas da regido.

Segundo PIMENTA, a ideia é muito simples e a ferramenta utilizada para executa-la é a
musica. De forma ampla, a AMM tem um programa em conjunto com as escolas publicas da
regido, onde somente criangas devidamente matriculadas e que freqlientam regularmente a
escola é que podem participar do projeto. A inclusdo cultural e social pode ser percebida no
pertencimento e na ampliacdo de identidade que o projeto oferece a cada crianca atendida.

“Ha variaveis com que é muito dificil lidar se o projeto ndo integrar como aliada a familia, a

comunidade desse jovem e sua rede de apoio. Ai sim podemos trabalhar melhor e de maneira
mais eficiente essas reais transformagées” (PIMENTA: 2001. p. 39)

Na AMM ha criancas das comunidades menos favorecidas convivendo com criangas e
adolescentes da classe média e rica, trabalhando assim os dois lados da cidadania, ndo s6 o

excluido mais também os que excluem.

“Aqui ndo é lugar de crianginha pobre da favela, tem muita crianga rica que participa
do projeto. N&s valorizamos as diferencas e a interacédo entre o rico e o pobre, até
porque aqui no Meninos do Morumbi nés acreditamos no valor da educacgdo, do
aprendizado de valores, e, principalmente na vivencias desses valores.” (Entrevista
concedida a autora em 01 de agosto de 2009)

Segundo PIMENTA (2001: p.39) hoje, os alunos da AMM aprendem musica nos moldes
académicos, tém aulas e léem partituras; nas aulas de danca, sdo ensinados diferentes
coreografias de danca afro-contemporanea; tudo com aspectos ladicos e potencializando o que
cada crianca aprende na escola: aspectos de matematica na gramatica musical, aspectos de
geografia e cultura quando é ensinado o ritmo maracatu, sem falar do sincretismo religioso e

da lingua portuguesa.
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“ Nosso norte é muito claro: para serem bons e conseguirem espa¢o no mundo, eles tém que
se diferenciarem no ambito da competéncia, trabalhar duro e desenvolver uma postura
responsavel em relagdo a si mesmos e em relagdo aos outros.” (PIMENTA: 2001. p. 39)

Ao entrar no Meninos do Morumbi cada crianga encontra uma hierarquia nos instrumentos;
comeca aprendendo a tocar reco-reco, vai para 0 surdo, caixas, tamborim, aprendendo o
maximo que absorver, até chegar ao determinado ponto em que se torna multiplicador e passa
a ensinar os que estdo chegando. (PIMENTA: 2001. p.42)
“ Aqueles que estdo em situagdo de risco e de vulnerabilidade muito grande, envolvidos em
drogas ou crimes, tornam-se estagiarios e sdo convidados a trabalharem na Associacéo. Eles
tém que cumprir uma carga horaria determinada. O pertencimento faz com que sejam
responsaveis pelo local e quando os pequenos véem os que se destacam trabalhando,

cuidando, zelando, isso serve de exemplo.” (Entrevista concedida a autora em 01 de
agosto de 2009)

Segundo PIMENTA (2001: p.42) a maior divulgacdo que o projeto tém é pelo boca-a-boca,
eles vém sozinhos no portdo, entram, as vezes trazidos por um amigo e conseguem cumprir
com os regulamentos da Associagdo: voltar para escola, ir ao médico, ao dentista, entrar para
0 curso de informatica. Ao se vincularem ao projeto mais evoluem.

“Cada jovem integrante do projeto tem aqui 0 primeiro momento em suas vidas em que eles

se percebem sendo competentes naquilo que fazem juntos. Surge o menino herdi, nos palcos,
que comega a competir com o menino do cotidiano: carente, de risco.” (PIMENTA: 2001.

p.42)

2.2 — MENINOS DO MORUMBI: Adequacdo de Manifestacbes Culturais ao

mercado

Segundo BRANT (2004: p. 40) encarar uma manifestacdo cultural como produto faz sentido
guando ela é vista, dentro de seu amplo e complexo aspecto sociocultural, com foco em seu

potencial econdmico direto.

E, justamente dessa maneira, a Associacdo Meninos do Morumbi objetiva seu potencial
econdmico buscando a sustentabilidade em seus projetos, fazendo de seu produto cultural —a

Banda Meninos do Morumbi — bastante requisitada e rentavel economicamente.

Segundo, Hilda Oliveira, secretaria executiva da associacdo, a banda Meninos do Morumbi

tém transitado por diferentes contextos: desde apresentacdes com celebridades musicais,
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como Sandra de S&, Falamansa entre tantas outras, até viagens para o0 exterior que

contabilizam mais de 83 apresentages internacionais.

Atualmente a banda Meninos do Morumbi é responsdvel por gerar 60% da renda da
associacdo, os outros 40% sdo mantidos por patrocinadores e apoiadores. Todas as aulas
dadas no projeto sdo gratuitas e mantidas através de apoiadores, normalmente empresas de
grande porte, da mesma maneira, 0s lanches servidos em cada intervalo das aulas. Tudo é

estrategicamente pensado e funciona.

Citando BRANT (2004: p.105) observa-se no mercado a procura incessante de produtores ,
administradores e captadores de recursos, sob o argumento de que o artista ndo pode dedicar
seu tempo a ‘“coisas menores”. Mas como empreendedor, uma vez que estd criando um
produto para 0 mercado, ele precisa conhecer gestdo e administracdo para supervisiona-las.
“Olha 56, eu nem sei bem o que é esse negocio de gestor cultural, mas acredito muito em uma
gestdo de comunidade, e aqui dentro, no Meninos do Morumbi somos uma grande

comunidade, uma grande familia” (Entrevista concedida a autora em 01 de agosto de
2009)

“Cercar-se de bons profissionais é sempre muito bom, desde que as decisBes estratégicas
estejam nas maos do maior interessado e do maior envolvido no trabalho cultural: o préprio
artista” (BRANT. 2004: p.105)

A Associacdo Meninos do Morumbi é comandada por seu diretor presidente Flavio Pimenta,
ele ensina, coordena, orienta, e participa das atividades realizadas com cada crianca e
adolescente do projeto. Essa é a grande importancia da gestdo cultural, da figura participante
para que o projeto cultural aconteca. E essa pessoa que tem a consciéncia de como caminhar

com o bem simbdlico e transforma-lo em produto cultural, bem gerido e bem planejado.

Outro detalhe importante esta na educacgdo, de forma ampla e geral, na concepcao de valores

morais e éticos.

“ Eles desenvolvem uma identidade e um pertencimento muito fortes, em relagdo ao grupo.
Teve um episddio com um adolescente beirando os 18 anos, violento, envolvido com o crime e
com as drogas, com passagens pela FEBEM, bateu em um adolescente mais novo. Entdo eu
disse: - Vocé ndo vai nas baladas por um més (balada é como eles se referem aos shows).
Vocé conhece as regras, ndo admitimos violéncia, as coisas tem que ser resolvidas na palavra
e ndo na mdo.” (Em entrevista concedida a autora em 01de agosto de 2009)

Segundo PIMENTA (2001: p. 41) os jovens partiticipantes do Meninos do Morumbi ndo sao

vistos como um grupo de criangas carentes, pobrezinhos da favela. S&o bons, sdo competente
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artisticamente, dedicam-se, ensaiam trés vezes por semana, tém aulas, as vezes acordam de
madrugada quando tem show em outras cidades. Eles constroem com dedicagdo, isso €
fundamental.
“O grande desafio é traduzir as diferentes falas para que possamos caminhar juntos na
mesma dire¢do. Os integrantes j& chegam com histérias de vida fragmentadas e a

contribuicdo da Associacao é unir essas vozes diferentes em um todo harménico” (Entrevista
concedida a autora em 01 de agosto de 2009)

Nas ultimas décadas, o processo de “culturalizacdo” da economia vem ganhando
contribuicOes tedricas no cenario mundial. A associagdo entre cultura e economia € um dos
eixos da chamada Economia Criativa. Ela tem as industrias criativas como unidades centrais
no processo de bens e servicos que reinam valor simbdlico e econdmico. Além disso, séo
guiadas por um regime de propriedade intelectual.
“Seria importante que mais pessoas pudessem se engajar em propostas deste tipo, pois as
mudangas necessarias para um futuro melhor para a inféncia e juventude precisam ser vistas

de forma multifacetada e as solugées sdo responsabilidade de todos nos.” (PIMENTA. 2001:
p.42)

Segundo REIS (2007) o setor cultural tornou-se um aglutinador de acdes para o
desenvolvimento socioecondmico. Cada vez mais envolvido com grupos sociais, 0 setor das
artes vem apontando solucGes para melhorar os indicadores da educagdo, impulsionar a

percepcao e protecdo do patrimonio cultural, além de criar empregos e gerar renda.

Citando CANCLINI (2001. p.80) o consumo, visto por essa Otica de convivéncia e interacdo
entre as varias tipologias de cultura, seja a popular, a erudita, a de massa e todas as novas
tendéncias, passa a ser entendido como forma de afirmacéo ideol6gica, como ferramenta de
importancia politica, simbolica, estética, como lugar de conflito de classes e até de expansédo

educacional, além de integrativa e comunicativa de uma sociedade.

H& que se considerar que 0s grupos minoritarios sao desta vez 0s protagonistas do processo
(FERNANDES: 2002). E pensando na inversdo da ordem da industria cultural como légica de
mercado (WARNIER: 2003) que a economia criativa (REIS: 2007) desponta no cenério
académico, discutindo formas de proteger a producdo cultural com base comunitéria;
estimulando o debate sobre a organizagdo dos grupos produtivos em regimes cooperativos; o
acesso a cultura e difuséo da diversidade dos povos; a produgdo e consumo conscientes de

produtos que exploram a riqueza cultural dos povos e as fortalecem.
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2.3—MENINOS DO MORUMBI: A estrada do Simboélico ao Mercado Cultural

Pode parecer bastante paradoxo, mas ao caminhar, cada produto enraizado de simbolos,
identidades e tradi¢cdes serd bombardeado pela propria sociedade de consumo capitalista, por
uma cultura de massa que padroniza, por uma pés-modernidade que valoriza a tecnologia e
desvaloriza a tradicdo, por uma midia uma tanto quanto narcisista que apela para o

sentimentalismo ao invés da informacéo verdadeira.

Tudo isso, também faz parte da cultura e cada produto ja nasce com certa influéncia de cada

uma dessas categorias, se é que possamos chamar assim.

A longa trajetdria do bem simbdlico, da tradicdo acaba sendo passada através da oralidade,
passa de mae para filha, em sociedades menos urbanas, e toda a gama de rituais também. O
modo de colheita, no caso da roga, 0 modo de regar as plantas, 0 modo de lavar a roupa, entre
tantas outras acdes que podemos perceber que ha uma trajetoria entre geracbes, mesmo nas

cidades como Sé&o Paulo.

A transicdo do simbolico para o mercado € como um processo € um caminhar progressivo que
sO podera ser agilizado pela médo de um condutor, de um mediador. Este que tomara as rédeas
da tradicdo e junto com a educacdo ensinard o meio mais transformador e agregador para

chegar-se ao mercado cultural.

Entretanto, isto s6 serd possivel através de uma mediacdo educativa voltada para a cultura.
Ensinar, cada vez mais 0 pequeno produtor cultural, e também a iniciativa privada onde é
melhor investir seu dinheiro, onde e em qual projeto/comunidade/tradicdo a empresa tera mais

visibilidade (ndo ha como fugir da constatacdo de que a iniciativa privada quer visibilidade).

O que foi observado no objeto de estudo — ONG Meninos do Morumbi — € a importancia do

papel de gestor cultural, cada vez mais falado em tempos

de reformas na Lei Rouanet, discussdes e conversas sobre politicas publicas que podem ser
eficazes para auxiliar o crescimento da democratizacdo cultural e da geracéo de renda através

da cultura.
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O papel de um gestor cultural é acompanhar o Bem simbdlico e toda a tradi¢do imbuida em
um produto cultural — seja ele um evento, um cd, um filme, um livro — para evitar que todo
este conteldo seja perdido no emaranhando das regras de marketing o qual a iniciativa
privada vive; mas que principalmente conduza para a geracao de renda e a economia criativa

dentro da comunidade.

Na Associagdo Meninos do Morumbi, observa-se que o uso da musica e da cultura afro-
brasileira como mecanismo de integracdo a sociedade sdo itens interessantes de serem
pesquisados. Mesmo em uma cidade globalizada, com uma diversidade cultural imensa, as
raizes afro-brasileiras — maxixe, jongo, maracatu, axé, samba, agueré, entre outras — estdo
bem presentes e podem ser facilmente notadas, chegando até a desenvolver economicamente
uma comunidade — como é o caso de Paraisopolis e tantas outras. E o valor do simbdlico, da
tradicdo de um povo. O povo brasileiro. A cultura popular.

Citando BRANT e observando primariamente o crescimento da ONG através dos veiculos de
comunicacdo € nitida a utilizacdo de taticas de marketing para adequar e criar efetivamente

produtos culturais para o mercado derivados de um fazer cultural, de uma dinamica cultural.

As apresentacdes geram renda para a comunidade e isso é divulgado nos meios de
comunicagdo. Recentemente, foram eles, os Meninos do Morumbi, que fizeram o show de
abertura do Quarto Saldo do Turismo em S&o Paulo. E tudo bem produzido, cadenciado,

ensaiado para ser um grande espetaculo. E esse seu maior produto cultural.

O interessante em escutar as musicas e assistir as performances dos Meninos do Morumbi é
perceber a realidade cultural dos ritmos, das dancas dos quatro cantos do Brasil, ali

estampadas em cima de palcos do mundo inteiro.

Pela juncdo de diversos ritmos: o jongo, 0 maracatu, o funk, o samba-enredo, o samba-de-
roda, 0 maxixe, 0 axé, a salsa, o agueré, o maculelé etc, ritmos que resgatam as raizes da
musica brasileira, 0 que nos mostra como é grande nosso mosaico cultural, cheio de cores e

sabores.

As vestimentas para apresentacdes sdo simples, camiseta com logomarca do projeto e calgas
estampadas, muito coloridas, com imagens, simbolos que caracterizam a afro-brasilidade

presente em nossa cultura.
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E, como resultado do trabalho desenvolvido, o primeiro CD oficial do grupo foi langado em
2002. O CD inclui 12 ritmos contagiantes com musicas folcloricas brasileiras e da africa, do
universo pop, dos cultos afro-brasileiros, e composicdes proprias.
Com producdo artistica e técnica diretamente do presidente da associacdo Flavio Pimenta .Em

2007, a associacao ja gravou seu primeiro DVD.

Em meio a um turbilhdo de noticias na midia impressa e online € perceptivel como ha
divulgagdo espontanea dos Meninos do Morumbi. O mais interessante é a presenca do nome
Flavio Pimenta em tudo e inclusive sua participacdo efetiva nos shows regendo a banda de
percussdo. Um papel importante e transformador na vida destes jovens.

“Cercar-se de bons profissionais é sempre muito bom, desde que as decisBes estratégicas

estejam nas m&os do maior interessado e do maior envolvido no trabalho cultural: o préoprio
artista” (BRANT. 2004: p.105)

O valor dos ritmos folcléricos brasileiros e afro-brasileiros, seus cultos e simbolos podem ser
bem percebidos nos shows do Meninos do Morumbi, é o valor da tradi¢do e o bem simbdlico
se tornando um produto cultural efetivo, como cd’s, dvd’s, shows em palcos internacionais e
guem sabe um filme. A associacdo entrou em parceria com uma universidade de cinema
americana que pretende contar essa histdria. Isso sim é que é produto cultural inserido até na

indUstria cinematografica holywoodiana.

Mas como sera que o valor da cultura sera abordado? Meramente como tematica para o
desenvolvimento de um projeto social? Ou como a propria associacdo diz em sua missao, que

foi pela arte e cultura que a delingtiéncia infantil foi quase banida de uma comunidade.

“Nos fugimos do estigma assistencialista, a gente busca auto sustentabilidade. A idéia é criar
produtos e servi¢os que possam gerar renda para a instituicdo. Hoje a Banda é um desses

produtos, nés temos mais alguns...” (PIMENTA, Flavio em entrevista dada a empresa
AMD tecnology)

Por toda a gama de artistas consagrados, varias participacdo em grandes eventos e estratégias
bem definidas por uma lideranca cultural, social e educacional fortes, juntamente com valores
e tradi¢Bes simbolicas bem ensinadas, o valor da educacéo para a cultura aparece e nos ensina
como é possivel atravessar o caminho do bem simbdlico para o produto cultural de uma

maneira menos penosa e mais prazerosa, ajudando quem precisa, ensinando valores de
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valorizagéo da cultura para as novas geragdes e buscando sempre a preservagéo da identidade

de um povo.

Os Meninos do Morumbi sdo como um grande mosaico da nossa cultura, com icones bem

caracteristicos de varias regides do pais, um tanto quanto misturados.

Durante toda a pesquisa na ONG Meninos do Morumbi a sensagdo de pertencimento e de
protagonismo podem ser percebidas com clareza, porém estes fatos se tornam mais nitidos, ao
entrar numa sala de cinema com todos os integrantes da Banda Meninos do Morumbi para
assisitir a pré-estréia do DVD Sou Menino do Morumbi. Uma realizacdo feita com inUmeras

parcerias e apoios.

Adolescentes ansiosos para verem seus depoimentos na telona e se sentirem ainda mais
protagonistas de uma historia. Os olhos brilham e o corpo fala. Ali cada um esquece a
violéncia, a marginalizacdo da qual foi obrigado a viver e passa a fazer parte de uma
comunidade onde a educacao e a cultura séo os grandes lastros percussores.
" ...0 projeto é mais que um desafio, € uma luta, onde os tambores, como clarins guerreiros,
chegam para provocar um canto, onde o direito a liberdade ao respeito, a dignidade, a vida e

ao ser cidaddo, tornam-se instrumentos para a construgdo da cidadania e dos direitos
humanos".(Entrevista concedida a autora em 01 de agosto de 2009)

Portanto, a cultura jamais pode ser vista como produto, mas o que sdo produtos estdo sendo
produzidos por uma dindmica cultural. Entender cultura como produto seria esquecer das

ideias, ideologias e sentimentos de um povo, uma comunidade, um grupo.

Acredita-se que nesse arduo caminho entre o simbdlico e o mercado, exista perdida nessa
estrada a diversidade cultural, que todos lutam por sua preservagdo, mas de verdade, ndo

transmitem este conhecimento para mais e mais pessoas.

Cada estado brasileiro possui sua caracteristica, seu valor simbolico, suas tradicBes que sdo
representadas através de uma dindmica culturalinica e especial, mas que de alguma maneira
suas manifestacGes culturais vao se transformando para se adequarem as leis do mercado de

consumo, capitalista e globalizado.

Afinal, os bens simbdlicos contém, em todos os contextos abordados, as chances de libertacdo
do sujeito, seja pela representatividade simbolica em rituais ou habitos do cotidiano, seja pelo
acesso a arte, a musica, a danca, seja pelo acesso a educacdo, ao bom uso dos meios de
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comunicacéo, seja pela incluséo social e socioecondmica de grupos / projetos neste sistema

capitalista no qual faz parte o mercado cultural.

A reflexdo que fica é a de que é necessario plantar algumas sementes dentro de um nimero
maior de seres humanos: a semente da Cidadania Cultural, a da Educacéo para a Cultura e da

Economia Criativa, ao ponto que tais praticas se tornem corriqueiras.

O problema néo é negar o mercado, mas enxerga-lo como uma oportunidade de gerar receita e

renda para todos os envolvidos. A cultura como produto de maneira positiva e criativa.

3.0 - CONSIDERACOES FINAIS

Segundo o PNC (2008: p. 39) o Brasil conta com uma imensa e variada gama de
manifestacdes de cultura popular. Nesse sentido, podemos considerar que a cultura popular se
constitui das maneiras de ser, agir, pensar e se expressar nos diferentes segmentos da
sociedade, observadas tanto nas areas rurais quanto urbanas. O campo engloba, portanto, do

artesanato as festas populares e aos movimentos de cultura com jovens da periferia.

Ali, no interior de um grupo, sociedade ou comunidade, todo e qualquer valor simbolico, cada
identidade sera dada como cultura, como patriménio histérico daquele grupo. E assim, e por
causa disso, que em cada canto do pais percebe-se diferentes sotaques, diferentes faces,
diferentes simbolos, e isso € diversidade cultural.

A real importancia do conhecimento do campo de atuagdo de uma manifestacdo cultural, seus
habitos, tradicdes e detalhes s6 poderdo ser compreendidos através da mediacdo cultural, da

mediacdo cultural plural.

Como na Associacdo Meninos do Morumbi onde seu idealizador é o proprio gestor e até
criador de uma nova realidade para todos os jovens gque freqientam o projeto. Ali é possivel
aprender praticas cidadds e ndo violentas, praticas bem diferentes da realidade que cada
integrante esta acostumado: constante submissdo a violéncia e a marginalizagdo diaria que

normalmente acontece nas periferias dos centros urbanos.

Mas dentro da sede do Meninos do Morumbi é diferente. A convivéncia entre as criangas e
jovens integrantes do projeto com a desigualdade social é nitida, ali, todos sdo iguais, sdo
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cidaddos independente de sua classe social, crenca religiosa, orientacdo sexual e raca; todos
estdo unidos, em prol da cultura: madsica,danca, canto, da educagdo e da cidadania.

O papel de protagonista que cada integrante do Meninos do Morumbi desempenha é de
extrema importancia para levar o simbolismo de suas manifestacBes culturais para se
tornarem produtos. Cada um faz sua parte, seja tocando, dangcando ou cantando, e o resultado
¢ digno de aplausos. Ali, percebem-se nocBes de praticas de economia criativa e
sustentabilidade através da Banda Meninos do Morumbi.

Praticas como essa, onde o valor simbdlico da cultura vai além da pratica musical, dos ritmos
caracteristicos da nossa brasilidade, da danca e do canto, mas que também agregam em sua
esséncia praticas educativas, cidadas e de economia criativa nos mostra que o caminho do
simbolico ao mercado cultural pode ser agradavel e positivo. Resultando, assim, em um
produto cultural que ndo perde seu valor simbolico mas que agrega o pluralismo e a

sustentabilidade, tipicos da era globalizada.
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