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RESUMO

Este trabalho é o resultado de um estudo sobre as potencialidades econémicas
da cultura de tradicdo como vetor de desenvolvimento local, em particular, o
Maracatu Nacao, ou de baque virado, de Pernambuco. A pesquisa, em seus
aspectos metodologicos, buscou nao sobrepor a dimensdo simbolica, os
conteulidos intangiveis, presente no objeto de estudo por entender a importancia
e significacdo desses elementos que extrapolam a légica da dimensédo
econdmica. Porém, este reconhecimento ndo diminui a intencionalidade de
identificar as potencialidades econdémicas e mercadolOogicas presentes no
Maracatu Nacao em si e nos produtos e servicos culturais dele provenientes. Em
suma, a dimenséao simbdlica € pujante na cultura de tradicdo e se sobrepde as
outras dimensdes, mas a questao econdmica esta presente e se bem trabalhada,
irA incrementa-la positivamente, contribuindo de forma efetiva para o

desenvolvimento local, objetivo principal deste trabalho de pesquisa.

Palavras Chave: Economia da Cultura, Cultura de Tradigdo, Desenvolvimento
Local, Maracatu Nacgéao



ABSTRACT

This work is the result of a study on the economic potential of the culture of
tradition as a vector of local development, in particular the Maracatu Nacéo, or of
baque virado, from Pernambuco. The research, in its methodological aspects,
sought not to overlap the symbolic dimension, the intangible contents, present in
the object of study by understanding the importance and significance of these
elements that extrapolate the logic of the economic dimension. However, this
recognition does not diminish the intentionality of identifying the economic,
market potentialities present in the Maracatu Nagéo itself, and in the products
and cultural services that come from it. In short, the symbolic dimension is strong
in the culture of tradition and overlaps the other dimensions, but the economic
question is present and if well worked, will increase it positively, contributing
effectively to local development, the main objective of this work of search.

Keywords: Culture Economy, Tradition Culture, Local Development, Maracatu
Nacao
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

O estudo da economia da cultura, € algo novo nas sociedades. Durante
muito tempo, o setor cultural foi ignorado pela teoria econémica assim como 0s
gue se ocupavam das artes e da cultura viam com desconfianca as tentativas de
andlises econdmicas e mercadologicas do setor. A necessidade de pensar a
economia do setor cultural a fim de dispor de ferramentas e conceitos suscetiveis
para ajudar no seu desenvolvimento é fruto do incremento dos debates
democraticos sobre a alocacdo de recursos e da concorréncia doméstica e
internacional sobre o mercado de bens e servi¢os culturais. Pensar a economia
do setor cultural € uma arma para a cultura, defende ele, uma maneira a
participar ativamente do seu desenvolvimento, tracar estratégias para o setor e

fortalecer as politicas publicas culturais, segundo TOLILA (2007).

A economia da cultura busca a utilizacdo da l6gica econdmica e da sua
metodologia analitica para o setor cultural, ressaltando seu valor econémico, em
conformidade com a definicdo de “Economia da Cultura” proposta por REIS

(2006), em suas proéprias palavras:

A economia da cultura se refere ao uso da légica econdmica e de sua
metodologia no campo cultural. A economia passa assim a ser
instrumental, emprestando seus alicerces de planejamento, eficiéncia,
eficicia, estudo do comportamento humano e dos agentes do mercado
para reforcar a coeréncia e a consecucdo dos objetivos tracados pela
politica puablica. A economia ndo é normativa, ela ndo julga a
legitimidade da politica publica e ndo se propde a definir quais seriam
seus objetivos, mas se coloca a servi¢co da cultura para garantir que
estes sejam atingidos. (REIS, 2006. p. 23).

Para tanto, a economia da cultura realiza analise das relacdes entre a
oferta, a distribuicdo e a demanda por bens culturais, identificando as falhas de
mercado que restringem o0 acesso a producao cultural, aponta as restricbes
individuais que limitam seu consumo, indica alternativas possiveis para o

desenvolvimento sustentavel e propde acdes com vistas a corrigir distor¢oes.
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Pensar economicamente a cultura ndo implica em se criar uma linha de
producdo em série dos bens e servico culturais, mas sim, reconhecer o seu valor
econOomico. Neste sentido, a economia da cultura dar relevancia nos debates
sobre alocacdo de orcamentos publicos e promove a interacdo do setor privado
nas questdes culturais — ndo apenas como uma ac¢ao de marketing cultural ou
de responsabilidade social, mas como parceiro viabilizador de empreendimentos
culturais, como em (REIS, 2006).

A Economia da cultura faz uso da metodologia e conhecimentos das
ciéncias econdmicas para contribuir na comprovacgéo da importancia que tem o
segmento cultural como vetor de crescimento econdmico e seu potencial para o

desenvolvimento socioecondmico.

A Organizacao das Nacdes Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura
— UNESCO na 332 reunido da Conferéncia Geral da Organizagdo das Nagbes
Unidas para Educacéo, a Ciéncia e a Cultura, celebrada em Paris, de 03 a 21 de
outubro de 2005, reconhece em sua Convencao sobre a Promocéo e Protecao
das Diversidades das Expressdes Culturais, texto ratificado pelo Brasil pelo
Decreto n° 485/2006, que:

A diversidade cultural cria um mundo rico e variado que aumenta a
gama de possibilidades e nutre as capacidades e valores humanos,
constituindo, assim, um dos principais motores do desenvolvimento
sustentavel das comunidades, povos e na¢cdes. Também destaca a
necessidade de incorporar a cultura como elemento estratégico das
politicas de desenvolvimento nacionais e internacionais, bem como da
cooperacdao internacional para o desenvolvimento, e tendo igualmente
em conta a Declarag&o do Milénio das Nac¢des Unidas (2000), com sua
énfase na erradicacdo da pobreza. (DECRETO LEGISLATIVO, N° 485
de dezembro de 2006).

Neste sentido, pretende-se 0s processos organizacionais e as estratégias
de sustentabilidades que séo utilizados nos grupos culturais de Maracatu Nacao.
Com vistas a identificacdo dos elementos econdmicos presentes na cultura de

tradicdo no caso especifico do Maracatu Nagéo.
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Aqui também se faz necessario esclarecer o que se entende por cultura de

tradicao:

Etimologicamente o conceito de cultura deriva do cultivo da terra.
Transposto depois ao cultivo da mente, traz em si a ideia de que uma
pessoa que se prepara, absorve conhecimento e da as condicdes para
a sua maturacdo colhe bons frutos intelectuais — tornando-se uma
pessoa “culta”. Em uma abordagem antropoldgica, cultura engloba os
conhecimentos, crengas, linguas, artes, leis, valores morais, costumes,
atitudes e visdes de mundo. Essa é a chamada Cultura com “C”
mailsculo, o améalgama e o diapasdo da sociedade (REIS, 2006, p.
21).

Assim, pode-se dizer que a Cultura de tradicdo se escreve com “C”
maiusculo. Ou seja, chama-se de Cultura de tradicdo as expressdes culturais
que traduzem a identidade de um povo, traz caracteristicas que os diferencia,

empodera e 0s situa geograficamente.

Ou ainda, a cultura de tradicéo, provém das relacdes entre a comunidade
local e o seu ambiente natural e social, traduz o homem e seu entorno refletido
numa consciéncia e materialidade social que evidencia suas afei¢cdes e vinculos
a um lugar. Tem-se nisto um fator importante para o desenvolvimento local, pois
configura a identidade do lugar e sua populagéo. Deste modo, a valorizagédo da
cultura de tradicdo contribui para que a sociedade fortaleca o individuo e a
autoestima na busca por alternativas de desenvolvimento que se originem em
sua criatividade conforme seus valores, sendo a cultura de tradicdo o veiculo de
interagdo entre o individuo, a sociedade e o mundo a sua volta, como em
(KASHIMOTO, 2002).

O consagrado cantor e compositor Gilberto Gil traz também uma definicdo
neste sentido: “Falamos de cultura como a dimens&o simbdlica da existéncia
social de cada povo, como eixo construtor das identidades, como espaco
privilegiado de realizacdes da cidadania e de inclusédo social e, também, como

fato econémico gerador de riquezas”, (UNESCO Brasil, (2003).

Por conseguinte, as manifestacdes culturais, como o Maracatu Nacao e os

servicos e produtos dele provenientes, sdo a expressado simbdlica da cultura de
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tradicdo. E o que, ao integrar a arena econémica adquire valor dual — simbolico

e econdmico, observa (REIS, 2006).

Importante ressaltar que, no caso da cultura de tradicdo, sempre ha de se
considerar a forca do seu valor simbdlico. Este € que carrega em si sua
significancia, sua referéncia identitaria e fortalece os lacos comunitarios entorno

do folguedo e sua manifestacao histérica e cultural.

Assim, a relevancia da presente pesquisa se revela tanto do ponto de vista
da contribuicdo que da a literatura econémica por estudar a cultura popular, bem
como, pelo fornecimento de subsidios a politica publica e ao processo de decisédo
de investimentos privados, ajudando a consolidar o0 segmento econdémico critico
nas grandes cidades com grandes repercussodes sobre as suas popula¢des mais

carentes.



15
CAPITULO 2 — CONTEXTUALIZACAO

Neste capitulo apresenta-se o conceito de Maracatu de Baque Virado ou
Nacao, suas diferenciacfes para 0S grupos percussivos que executam a musica
do maracatu. Além disto, traz alguns niumeros sobre as politicas de fomento e a

estrutura governamental a servigo da cultura.

2.1. 0S MARACATUS DE BAQUE VIRADO OU NACAO

Quando se fala de Maracatu de Baque Virado ou Nacéo, refere-se a uma
manifestacdo cultural que revela nitidamente em sua esséncia os tragos do
sincretismo religioso e elementos culturais das racas negra, branca e india que
formaram a identidade étnico-cultural brasileira. Pode-se também situa-lo
geograficamente no estado de Pernambuco, mais especificamente na Regiédo
Metropolitana do Recife. E neste lugar onde esté fincado esse folguedo, é onde

Maracatu Nac&o nasceu, floresceu e se expandiu para o mundo.

O maracatu de baque virado ou nagdo, que adquiriu caracteristicas
préprias apenas encontradas em Pernambuco, é formado por um
cortejo (rei, rainha, principes, damas, embaixadores, pajens entre
outros), uma orquestra de percussao com instrumentos singulares (por
exemplo, alfaia talhadas na madeira de macaiba e afinadas com
cordas), a umbrela, o estandarte e a calunga, sendo esta uma boneca
que representa a ligagdo com o candomblé. A expressdo desta
religiosidade esconde o orgulho pela heranca da cultura africana, e a
legitimacao de liderangas e hierarquias na comunidade que elevam a
autoestima dos participantes do maracatu nacéo, em (MATOS, 2003,
p.4-35).

FIGURA 01: Maracatu de Baque Virado ou Nacédo — Dama do Paco

Foto: MAGALHAES, Nando (2011)
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O parecer n° 83/2014 do Instituto do Patrimbnio Historico e Artistico
Nacional - IPHAN, referente ao pedido de registro do Maracatu Nacdo como
Patrimonio Cultural do Brasil, colabora o argumento de que se delimitam os
Maracatus Nacédo, por serem formados majoritariamente por comunidades de
negros e negras que compartilham praticas e costumes, dentre 0s quais se
destacam as religides de divindades e de entidades presentes nas praticas
religiosas cristas, indigenas e africanas. Como podemos perceber nos versos da

loa do Maracatu Estrela Brilhante de Igarassu:

Meu apito tem, semente de Jurema; A seara tem, a Cabocla Iracema,;
Lanceiro, lanceiro, Dama de paco quem brinca primeiro; Pedro Alvares
Cabral é o Rei verdadeiro.

No Quadro 01 séo listados os grupos considerados Maracatus Nacdo em

Pernambuco.

QUADRO 01 - GRUPOS DE MARACATUS NACAO DE PERNAMBUCO

AGREMIACOES CIDADE AGREMIACOES CIDADE
Almirante do Forte Recife Gato Preto Recife
Aurora Africana Jaboatéo | Ledo Coroado Olinda
Axé da Lua Olinda Ledo da Campina Recife
Cambinda Africano Recife Ledo de Juda Camaragibe
Cambinda Estrela Recife Linda Flor Recife
Centro Grande Leéo . Lira do Morro da :
Coroado Recife Conceicao Recife
Elefante Recife Nacao de Luanda Olinda
Encanto da Alegria Recife Oxum Mirim Recife
Encanto do Dendé Recife Porto Rico Recife
Encanto do Pina Recife Raizes de Pai Adao Recife
Estrela Brilhante de Igarassu | lgarassu | Rosa Vermelha Recife
Estrela Brilhante de Recife Recife Sol Nascente Recife
Estrela Dalva Jaboatdo | Tigre Recife
Estrela de Olinda Olinda Tupinamba Recife

Fontes: IPHAN (2011)
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FIGURA 02: Maracatu de Baque Virado ou Nagao — sincretismo.

Foto: MARIZ, Roberto (2016)

Por outro lado, existem 0s grupos percussivos que tem como referéncia
musical o Maracatu Nacao e estédo espalhados pelo Estado de Pernambuco (ver
Quadro 02), em outras cidades do Brasil (ver Quadro 03) e em outros paises (ver
Quadro 04). Pode-se dizer que a motivagdo do surgimento desses grupos
percussivos se deu com o advento do Movimento Manguebeat! na década de
1990 e, mais especificamente, pelo surgimento do grupo parafloclérico Maracatu
Nacdo Pernambuco, que positivou a imagem do maracatu perante a classe

média recifense e sociedade pernambucana em geral.

Hoje, esse fenbmeno tomou outra conotagao e a maior parte desses grupos

percussivos espalhados no interior do Estado de Pernambuco tem uma ligacéo

1 0 Movimento Manguebeat foi uma cena musical e cultural que aconteceu em Recife no inicio
dos anos 1990, trazia a proposta da jun¢éo da cultura popular com a cultura pop que acontecia
no resto do mundo. Os percussores foram Renato L., Herr Docktor Mabuse, Héder Aragao e
Fred 04 e Chico Science (principal expoente). Da musica, o conceito Manguebeat se espalhou
para outras linguagens artisticas como as artes plasticas, a poesia, o designer, o cinema e a
moda, tendo em comum uma releitura da cultura de tradicdo e sua fusdo com a cultura global
traduzida em seu simbolo: uma antena parabdlica enfiada na lama do manguezal.
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direta com as Nacdes de Maracatu e sao reconhecidos, ou melhor, se

reconhecem como filhos, firmam-se com orgulho de pertencerem a “rama” de

alguma Nacao de Pernambuco.

QUADRO 02: GRUPOS PERCUSSIVOS DE MARACATUS EM PERNAMBUCO

AGREMIACOES CIDADE UF
Batuque Estrelado Recife PE
Maracatu Nacdo Maracambuco Olinda PE
Baque Mulher Recife PE
Maracatu a Cabralada Olinda PE
Maracatu Badia Olinda PE
Maracatu Chuva de Prata Olinda PE
Maracatu Vila Nova Surubim PE
Nacdo Pernambuco Olinda PE
Ouro do Porto Recife PE
Maracatu Varzea do Capibaribe Recife PE
Maracatomico Recife PE
Maracatu Arcoverde Arcoverde PE
Afro Batuque Floresta Floresta PE

Fonte: MARACATU.ORG

QUADRO 03: GRUPOS PERCUSSIVOS DE MARACATUS NO BRASIL.

(continua)
AGREMIACOES CIDADE UF
Maracatu Baque Alagoano Maceio AL
Maracatu Lua Nova Belo Horizonte MG
Maracatu Muiraquita Alfenas MG
Mucambo S&o Joao del Rei MG
Trovao das Minas Belo Horizonte MG
Estrela do Sul Curitiba PR
Maracatu Ingazeiro Maringa PR
Gebav Rio de Janeiro RJ
Rio Maracatu Rio de Janeiro RJ
Maracatu Trovao Porto Alegre RS
Arrasta llha Floriandpolis SC
Grupo Capivara Blumenau SC
Jaé Itajai SC
Maracatu Joinville Joinville SC
Baque do Vale Taubate SP
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Maracatuca Caminas SP
Baque Lua Cris Braganca Paulista SP
Maracatu Bloco de Pedra Séo Paulo SP
Cia Caracaxa Séo Paulo SP
Maracatu Boigy Mogi das Cruzes SP
Maracatu Chapéu de Sol Ribeirdo Preto SP
l1é Alafia Séo Paulo SP
Maracatu Pedra de Raio Séo José do Rio Preto SP
Cia Porto de Luanda Itaquera SP
Mukumby Sorocaba SP
Baque do Zé Limeira Limeira SP
Maracatu Akdorge Goiania GO
Maracatu Pedra de Raio Séo Paulo SP
Maracatu Navegante Séo Paulo SP
Quiloa Santos SP
Mucambos de Raiz Nagd Séo Paulo SP
Grupo Rochedo de Ouro Séo Carlos SP
Grupo Cultural Baque da Ondas Santo André SP

Fonte: MARACATU.ORG

QUADRO 04: GRUPOS PERCUSSIVOS DE MARACATUS EM OUTROS PAISES.

(continua)

AGREMIACOES

CIDADE / PAIS

Maracatu Quebra Baque

Viena / Austria

Bague de Bamba

Ontéario / Canada

Bloco Zum

Zurique / Suica

Bague Forte Berlin

Berlin / Alemanha

Maracatu Col6nia

Colbnia / Alemanha

Nation Stern der Elbe

Hamburgo / Alemanha

Sambamania

Augsburg / Alemanha

Maracatu Encontro

Muhldorf Inn / Alemanha

Loco Lunes

Koln / Alemanha

Maracatu Mandacaru

Barcelona / Espanha

Maracatu Malicioso

Saint Macaire / Franca

Tambores Nagob

Paris / Franca

Maracatu Macaiba

Nantes / Franca

Maracatu Tamaraca

Paris / Franca

Onda Maracatu

Montpellier / Franca

Toca Brasa

Orléans / Franca
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Pernambucongo Paris / Franca
Maracatu Nacdo Oju Oba Paris / Franca
Maracatu Cruzeiro do Sul Brighton / Inglaterra
Maracatu Estrela do Norte Londres / Inglaterra
Maracatudo Mafua Londres / Inglaterra
Juba do Leé&o Manchester / Inglaterra
Maracatu Bafo da Onca Ipswich / Inglaterra
Maracatu Nacéo Celta Dublin / Irlanda
Maracatu llha Brilho Dublin / Irlanda
Maracatu Estrela do Boi Mildo / Italia

Maracatu Atémico Amsterdam / Holanda
Maracatu NY New York / Estados Unidos

Fonte: MARACATU.ORG

O Maracatu Nagao é um “produto” tipico e genuinamente pernambucano.
Ou melhor, Pernambuco tem vantagem competitiva quando se trata de Maracatu
Nacao, pois demonstra nessas questfes maior desempenho econémico do que

qualquer competidor em outro lugar no planeta.

Salientando-se que esse ndo um fendmeno restrito a vertente do Maracatu
Nacao pernambucano. Sem ir muito longe, considerando apenas o Estado de
Pernambuco, temos outras manifestacdes como o frevo, elemento de destaque
em Recife e Olinda, o cavalo-marinho e o maracatu rural na zona da mata norte,
entre outros. Isto também pode ser percebido num panorama universal, nas
cores dos tecidos africanos, nas mascaras e esculturas de Mali, no cinema do
Ir& ou na cantoria dos repentistas nordestinos. S&do manifestacdes, ou produtos
(bens e servicos) culturais que estdo intimamente ligados as suas respectivas
culturas de tradicdo, porquanto logo se percebe em seus tracos os vinculos ao
seu lugar e sua cultura de origem. Essa diversidade cultural e de produtos desde
muito tempo impulsiona o comércio com suas especificidades. O que se tem de
novo neste cenario € a escala global e o aparecimento de um publico de massa
de milhdes de individuos com capacidade de compra e dispostos a pagar para
assistir um concerto de citara indiana ou fazer uma aula de percussao do Nagb
de Pernambuco, segundo REIS (2006).
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Importante considerar, que parte relevante dessas manifestacdes culturais
advindas da cultura de tradicéo, tem na oralidade seu meio de disseminacéao do
conhecimento que as perpetua. Isto traz a ideia da proximidade entre as
pessoas, a necessidade de chegar perto para conhecer melhor. Além disto, o
sentido de grupo ganha forca e se traduz nos tragos identitarios que os une e 0s
legitima em suas localidades. Uma Casa de Samba, Maracatu ou Caboclinho
encrustada em uma comunidade tem seu espaco respeitado e reconhecido pela
populacao local, em que ela se identifica e se orgulha fazer parte direta ou

indiretamente daquele folguedo.

Deste modo, o Maracatu Nagcao de Pernambuco apresenta trés elementos
caracteristicos da Cultura de tradicdo que reforcam a ideia de identificd-lo como
vetor de desenvolvimento local. A primeira, por estar delimitada a uma éarea
geografica especifica, a Regido Metropolitana do Recife; a segunda, é que seu
principal canal de transmissédo de conhecimento esta na oralidade, no contato
direto, impde a necessidade de interagir, de se ir até onde a Cultura de tradicéo

acontece, e a terceira, estd em sua esséncia particularizada e Unica.

2.2. NUMEROS DA CULTURA

A cultura, mais especificamente a cultura de tradicéo, tem no financiamento
publico, direto ou indireto, sua principal fonte de recursos. Considerando esse
aspecto, sdo apresentados alguns nimeros que demonstram a presenca do

Estado no fomento ao setor cultural.

A maior parte dos municipios brasileiros, 94,5% em média, possui na
gestao publica municipal uma estrutura dedicada a area cultural. A regiao Sul
com o maior indice, chegando a 98% dos seus municipios e a regido Centro-

Oeste com o pior resultado ficando abaixo da média nacional.
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GRAFICO 01: Municipios, percentual com estrutura na area de cultura, por
caracterizacdo do 6rgéo gestor, segundo as grandes regifes e as classes
de tamanho da popula¢cdo dos municipios — IBGE (2014).

99,0%
98,0%
97,0%
96,0%
95,0%
94,0%
93,0%
92,0%
91,0%
90,0%
89,0%
88,0%

Centro-
Oeste

91,9%

Nordeste Sudeste

= Sériel 94,5% 93,0% 94,5%

Fonte: IBGE (2014)

Ao se considerar isoladamente a regido Nordeste, verifica-se que a maioria
dos estados esta acima da média nacional, porém os Estados do Maranh&o (MA)
com 92,2%, Paraiba (PB) com 86,1% e o Piaui com 76,8% puxam a média
regional para baixo. De modo geral, pode-se dizer que a maioria das gestdes
publicas municipais possuem estruturas voltadas a area de cultura. Isto &
importante, pois é muito elevado o grau de dependéncia da cultura de tradicao

em relacao as politicas pubicas.
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GRAFICO 02: Municipios, percentual com estrutura na area de cultura, por
caracterizacdo do 6rgéo gestor, segundo as grandes regifes e as classes
de tamanho da popula¢cdo dos municipios — IBGE (2014).
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Fonte: IBGE (2014)

Os Fundos de Cultura sdo um instrumento publico de fomento as
atividades e empreendimentos da producgéo cultural administrado pela gestao
publica local. Trata-se de um importante mecanismo de financiamento de
projetos e atividades culturais, sendo constituido de dotacdes orcamentéarias do
proprio ente federativo, contribuicfes e aportes de recursos oriundos de outros
entes federados, contribuicdes e doacdes de setores privados e empresariais,
arrecadacdo de precos publicos e demais ingressos legais. (IBGE, 2014)

A instituicdo do Fundo de Cultura constitui um estratégico instrumento de
captacdo de recursos para apoiar, fomentar e impulsionar a producao cultural
local, dinamizar e movimentar as expressodes artisticas, em geral, e a economia
da cultura, (IBGE, 2014).
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TABELA 01: Percentual de municipios com fundo de cultura segundo
grandes regides — IBGE (2006/2014).

GRANDES REGIOES 2006 2014 A%

Brasil 5,1% 19,9% 290,2%
Norte 2,4% 8,2% 241, 7%
Nordeste 2, 7% 15,1% 459,3%
Sudeste 7,7% 20,9% 171,4%
Sul 4,4% 10,8% 145,5%
Centro-Oeste 9,7% 18,8% 93,8%

Fonte: IBGE (2014)

Entre 2006 e 2014, houve um aumento dos Fundos de Cultura como
mecanismo de financiamento de projetos e atividades culturais no ambito
municipal. O percentual de municipios com fundo em todo o Brasil subiu de 5,1%
(285) para 19,9% (1.111) e o crescimento foi observado em todas as Regides

brasileiras.

Outro instrumento sdo os Pontos de Cultura, que constituem uma
importante politica implementada pelo Ministério da Cultura ao tempo em que
facilita os canais de comunicacdo entre o poder publico e a sociedade civil
organizada e reconhece o principio da diversidade e fortalece a cultura
tradicional e as identidades culturais das periferias urbanas, do interior e de todos
0S matizes étnicos, (IBGE, 2014).

Os Pontos de Cultura sao formados por entidades juridicas selecionadas
pelo Ministério da Cultura, através de projetos que respondem a um edital.
Existiam em 2014, segundo as informacdes prestadas pelas prefeituras a
Pesquisa de Informacfes Béasicas Municipais (MUNIC/2014), 3.422 pontos de

cultura no Pais.

A maior parte dos Pontos de Cultura esté localizada nas regides Nordeste,
onde existem 1205 unidades representando 35,2% do total dos existentes no

Brasil, seguido pela regido Sudeste 32,8%.
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GRAFICO 03: Percentual de municipios com ponto de cultura, segundo as
grandes regides — IBGE (2014).
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CAPITULO 3 - ARCABOUCO TEORICO
3.1. ESTRUTURAS DE MERCADO

3.1.1. Concorréncia perfeita

Um mercado € perfeitamente competitivo se todas as empresas partirem
do pressuposto de que o preco de mercado independe de seu nivel de producao
(VARIAN, 2003, p. 412). Ou seja, nas empresas em concorréncia perfeita tem-
se que a receita marginal (RMg) se iguala ao preco (p) de mercado,
consequentemente, sdo tomadoras de preco, restando apenas tomar a deciséo

sobre qual a quantidade a ser produzida.

Essa estrutura de mercado apresenta as seguintes caracteristicas:

e Existe grande nimero de produtores e de consumidores, a tal ponto que,
individualmente, ndo conseguem influenciar os niveis de oferta e

demanda e, consequentemente, o preco de equilibrio do mercado;

e Os produtos sdo homogéneos, ndo existem diferenciacbes entre 0s
produtos ofertados pelas as empresas. Ou seja, sao substitutos perfeitos

entre si;

¢ Nao existem barreiras a entrada ou saidas das empresas no mercado.
Isto implica que sempre que os lucros forem positivos, havera incentivo
para a entrada de novas empresas no segmento, ampliando a oferta,

levando, em consequéncia, os lucros a tenderem a zero no longo prazo;

e Todos os agentes, produtores e compradores, tém pleno conhecimento

das condi¢cGes em que opera 0 mercado;

e N&o ha intervencdo do Estado no mercado, ficando a cargo da livre
concorréncia a determinacdo do preco em funcdo do equilibrio entre

oferta e demanda.
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No mercado perfeitamente competitivo, como foi dito, a empresa tem como
dado o preco de mercado. Assim o seu processo de deciséo recai sobre o quanto
ird produzir, ou seja, que nivel de producdo a empresa ira escolher, dado o preco,
de forma a maximizar seu lucros? Ela operara onde a receita marginal for igual
ao custo marginal — onde a receita extra recebida por uma unidade adicional
produzida iguala-se ao custo extra de produzir uma unidade a mais (VARIAN,
2003, p. 414).

Considerando uma empresa competitiva, sua receita marginal € igual ao
preco de mercado. Sendo AR a variagao na receita, Ay a variagao na producao

e, como p é fixo, temos que:
AR = pAy
Assim, a receita extra em funcdo da variacdo na producéo € igual a;

AR
Ay i

Deste modo, a empresa escoherd um nivel de producdo y onde o custo
marginal (CMg) para este nivel y seja igual ao preco de mercado:

— Mgy _Ac
p=LMg\y OuP—Ay

Considerando um preco de mercado, p, qual nivel de producéo ira
maximizar os lucros? Ora, se 0 preco de mercado superar o custo marginal em
um determinado nivel de producédo, a empresa podera aumentar seus lucros

aumentando a producéo, isto implica em:

Ac>0
p Ay

Ao aumentar a produgdo em Ay
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Ay — 2 5
pay Ay y
pAy —Ac > 0

O que signifca que o aumento das receitas resultantes do aumento na

producdo (Ay) superam a decorrente elevagéo nos custo (Ac).

De forma semelhante, o mesmo argumento podera ser utilizado quando o
preco de mercado for menor que o custo marginal. Assim sendo, a redugéo na
producdo também aumentaréa os lucros, uma vez que as receitas perdidas serdo

compensadas pela reducédo nos custos.

Logo, seja qual for o nivel do preco do mercado p,a empresa escolhera

um nivel de producdo y em que p = CMg(y). (VARIAN, 2003, p. 416).

3.1.2. Concorréncia imperfeita
3.1.2.1. Monopdlio

O monopdlio ocorre quando existe apenas uma empresa a ofertar um
determinado produto e que este produto ndo tem substitutos proximos. Quando
h& somente uma empresa no mercado € pouco provavel que ela considere os
precos como dados. Pelo contrario, o monopdlio reconheceria sua influéncia
sobre os precos de mercado e escolheria o0 nivel de precos e de producao que

maximizasse seus lucros totais, VARIAN (2003).

Em condicdo de monopdlio a empresa maximiza seu lucros no ponto onde
sua receita marginal (RMg) € igual ao seu custo marginal (Cmg). Isto faz sentido,
uma vez que, enquanto sua RMg for maior que o Cmg, a empresa tende a

continuar aumentando sua produgéo.

Verificando que o contrario também é verdadeiro, ou seja, quando o seu

Cmg for maior que sua Rmg, a empresa ir4 decidir por reduzir sua producao.
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Logo, o ponto onde ele se estabiliza € quando o incremento na receita total se

iguala ao incremento no custo total.

3.1.2.2. Oligopolio

E uma estrutura de mercado que se constitui num caso intermediério,
onde ha mais uma firma que competem entre si, mas que nao pode ser

considerada nula a influéncia de cada uma delas sobre o prego.

Caracteristicas
— Pequeno numero de empresas
— Produtos diferenciados ou homogéneos

— Barreiras a entrada

3.1.2.3. Concorréncia monopolistica

Mercado no qual as empresas entram livremente produzindo sua propria
marca ou um produto diferenciado. As empresas competem com produtos
subtitutos que ndo sao perfeitos e ha grande facilidade de entrada e saida de

empresas.

3.2. VANTAGEM COMPETITIVA

O modelo desenvolvido por Poter (1989), trata das estratégias e a forma
de como se obter vantagens competitivas. A estratégia competitiva tem como
objetivo ocupar uma posicdo favoravel dentro de uma industria e com isto
establecer uma situacéo de lucro e sustentabilidade superior diante das forcas

gue determinam a concorréncia em uma industria.

Para Poter (1989), o fator primordial na determinacéao da rentabilidade de
uma empresa € a atratividade da industria, dada pela combinacédo de suas cinco
forcas competitivas a serem discutidas adiante. Uma estratégia eficiente tem que

advir do entendimento das regras do jogo da concorréncia que compdem o
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conjunto de fatores que tornam essa ou aquela industria atrativa a novos
investdores. O objetivo principal da estratégia competitiva, é entender a regra do
jogo e tentar influéncia-las ao seu favor. Essas regras sdo as cinco regras das
forcas competitivas: a entrada de novos concorrentes, a ameca de substitutos, o
poder de negociacdo dos compradores, o poder de negociacao dos fornecedores

e a rivalidade entre os concorrentes existentes PORTER (1989).

As cinco forgas, segundo POTER (1989), repercutem diretamente no grau
de rentabilidade da industria, pois tem influéncia preponderante sobre 0s precos,
0s custos e o investimento. O poder de barganha dos compradores tem ifluéncia
nos precos, que a denpender da sua forca, impede que a inddstria possa
aumentar sua margem de rentabilidade. Nesta mesma direcao esta a existéncia
de bens substitutos, pois, como preconiza a lei de mercado, diante de uma alta
exagerada de precos de um determinado produto (bens ou servigos) o
consumidor ira mudar suas preferéncias para os produtos substitutos com
precos menores. Outra questdo também pode ser influenciada pelos
compradores, caso tenham forca e, por exemplo, sejam muito exigentes quanto
a qualidade dos produtos que consomem, isto pode influenciar diretamente nos

custos e nos investimentos necessarios para sua producgéo.

Ja o grau , ou intesidade, da rivalidade influéncia nos precos, nos custos
de producao e estimula o desenvolvimentos de novos produtos. Com relagéo a
ameaca de novos entrantres, também ifluenca nos preco, pois uma margem de

rentabilidade muito alta serviria de estimulo a novos entrantes, (PORTER, 1989).
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FIGURA 03: As cinco forgcas competitivas que determinam a rentabilidade

daindustria.
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Fonte: POTER (1989)

A validade, ou melhor, a influéncia ou grau do impacto com que essas
cinco forcas, isoladas ou conjuntamente, atuam em determinada industria, esta
relacionada as suas especidifciades técnicas e econdmicas. Ora, como o grau
de influéncia esta vinculado a questdes estruturais da industria, percebe-se
entdo que este processo ndo é estatico, podendo vairar ao logo do tempo e até
mesmo em relacdo a direcdo do vetor de impacto, ou seja, 0 que antes
influenciava negativimente, pode , a partir de uma mudanca técnolégica, passar

a influir positivamente na rentabilidade da industria, (PORTER,1989)

Um fator relevante na determinagéo da rentabilidade é o quanto do valor
agregado pela empresa de fato é por ela apropriado ou se outras empresas ¢é
gue conseguem capturar este valor. A estrutura da industria é que ira determinar
guem se apropriara da maior ou menor parte do valor por ela gerado, podendo
ser uma determinada empresa ou até mesmo 0SS consumidores,
(PORTER,1989).
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A forca correspondente a ameaca de novos entrantes, implica nas
chances de novas empresas entrarem na indudstria, ampliando o grau de
rivalidade, com impactos na reducédo dos precos, o que ampliaria os beneficios
dos compradores, ou ainda, ampliando os custos dos concorrentes. JaA o poder
dos compradores, implica no quanto eles conseguem pressionar a industria para
reduzir, ou ndo aumentar os precos diminuindo a sua rentabilidade. Ameaca, ou
existéncia de substitutos, revela até que ponto este substituto atendem as
necessidades dos compradores com rebatimento limite maximo do preco que ele
estaria disposto a pagar. Nao é tao dificil perceber que a forca dos fornecedores
indica o quanto eles e ndo as empresas de uma determinada industria € quem

vao se aprorpriar da maior fatia dos valor gerado. (PORTER,1989).

Por dltimo, a intensidade da rivalidade tem o mesmo efeito dos novos
entrantes, ela determina até que ponto as empresas que ja estdo na industria
irAdo se apropriar do valor gerado por elas para o0s compradores,
(PORTER,1989).

Outro fator importante a observar em relacéo a estratégia competitiva, diz
respeito a posicdo relativa que uma determinada empresa estd dentro da
industria. Ou seja, dependendo de sua posicao, a sua rentabilidade sera acima,
compativel ou abaixo com a média obtida na industria como um todo. Considera-
se também, que mesmo que individualmente a empresa tenha pontos favoraveis,
existem, basicamente, dois tipos de vantagem competitiva que uma empresa

pode alcancar, sdo as vantagens de custo ou diferenciacdo, (PORTER,1989).

Considerando estes dois tipos de vantagem competitiva, sem desprezar
as atividades inerentes a sua execuc¢ao, segundo Poter (1989), implicam em trés
estratégias genéricas, a saber: lideranca de custo, diferenciacdo e enfoque.
Sendo a estratégia do enfoque dividida em duas possibilidades: enfoque no

custo e enfoque na diferenciacéo

Na lideranca de custo, implica que empresa terd 0 menor custo de
producdo na industria. Isto pode ser obtido através de patentes, economias de

escala, entre outros. Sendo necessaria a sua lideranca, que ndo seja apenas
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uma dentre as empresas, e sim que seja apenas ela que detenha esta vantagem,
(PORTER,1989).

Na estratégia de difenciagdo, como o nome sugere, a empresa obtém
vantagens pelo diferencial que ela consegue incrementar em seus produtos e
gue séo valorizados pelos consumidores. Assim, a empresa consegue agregar

uma margem maior de rentabilidade nos seus produtos, (PORTER,1989).

A estratégia de enfoque se baseia em focar em um determinado ambiente
competitivo dentro de uma industria. Implica na escolha de um determinado
segmento, ou grupo de segmento e volta seu foco para atendé-los otimizando
sua estragéia dentro daquele ambiente especifico que ela escolheu,
(PORTER,1989).

No modelo de Porter outro conceito importante € de “Cadeia de Valor”,
onde uma empresa pode ser desagregada entre as atividades primarias e de
apoio. As atividades primarias, sdo aquelas ligadas a producéo, comercializacao,
logistica de entrega e pds-venda. Estas podem ser divididas em cinco categorias:
logistica interna; operacdes; logistica externa; marketing e vendas e servi¢os. Ja
as atividades de apoio, de forma intuitiva, diz respeito a vibilizar, ou melhor, dar
sutencdo as atividades primaria, bem como a elas mesmas , fornecendo

insumos, tecnologia e outras funcdes de apoio, (PORTER,1989).

A metodologia proposta em Poter (1989) é uma poderosa ferramenta de
analise e processos de decisdo. Permitindo a empresa uma visdo estratégica da
industria que ela esta inserida. De forma a reconhecer seus pontos fortes e
fracos em relacdo a concorréncia, auxiliar na escolha de estratégias que

melhorariam a sua posicao dentro da industria, ou mesmo a proria industria.
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3.3. DESENVOLVIMENTO LOCAL

Pode-se dizer que € quase um censo comum, entender que o
desenvolvimento local ndo esta relacionado uUnica e exclusivamente ao
crescimento econdémico, mas também com questBes relacionadas ao meio
ambiente e qualidade de vida. Importante inserir neste o papel do territorio, ou
seja, cada grupo de instituicbes e de organismos locais responsaveis por estas
trajetorias de crescimento - cada arranjo institucional bem-sucedido — é
especifico ao territério, sendo um produto de seu proprio contexto e o resultado

de sua prépria construcao.

Umas das principais caracteristicas da cultura de tradicdo é o seu vinculo
comunitario, pois € na dimensao cultural que se cria e perpetua a cultura e os
saberes populares. As acBes e politicas de desenvolvimento que sejam
elaboradas e executadas levando em consideracdo esses aspectos, tendem a

serem melhores aceitas e, assim sendo, terdo mais chances de éxito.

Neste sentido, na tentativa de aproximar cultura e desenvolvimento, acredita-
se, por muitas vezes, que a cultura de tradicdo oferece uma gama de
possibilidades de fomento a criatividade, oportunidades de geracéo de renda e
de acbes formativas baseadas nos saberes populares que fortalecem as
identidades, o sentimento de pertencimento, os vinculos com a comunidade, o
que torna o terreno mais fértil para acdes inclusivas, sustentaveis e de

desenvolvimento local.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

A pesquisa realizada foi exploratéria e se utilizou de métodos qualitativos e
quantitativos; qualitativos por seu carater descritivo e indutivo com base numa
analise a partir do olhar cotidiano dos mestres de maracatu registrados através
da coleta de dados primérios com a aplicacéo de formulérios (questionarios cujas
guestbes sdo apresentadas e explicadas pelo entrevistador) e entrevistas
semiestruturadas?, e, quantitativos, a partir de dados secundarios
disponibilizados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE no

Perfil dos Estados e Municipios Brasileiros — Cultura (2014) e de outras fontes.

Também foi realizado um levantamento bibliografico nas areas de
economia da cultura, economia industrial, microeconomia, estratégia
empresarial e desenvolvimento local, dando énfase a microeconomia classica e
a literatura na area de organizacdo industrial, especialmente as contribui¢cdes de
Michael Porter (1989).

A pesquisa de campo foi aplicada no periodo entre os meses de julho e
agosto de 2017. Considerando-se como universo amostral as 28 (vinte e oito)
Nacodes de Maracatu da Regido Metropolitana do Recife, catalogadas no parecer
n°® 83/2014 do IPHAN, referente ao pedido de registro do Maracatu Nacdo como

Patrimonio Cultural do Brasil e identificadas no blog especializado Maracatu.org.

Foram entrevistados representantes de 05 (cinco) grupos de Maracatu
Nacao distintos, amostra que corresponde a 17% (dezessete por cento) do
universo. Os representantes foram indicados pela instituicdo e, em sua maioria,
exerciam a funcdo de mestre do Maracatu Nacao e/ou estavam a frente das
atividades gerenciais e representacao institucional.

2 Trivifios (1987, p. 146) a entrevista semiestruturada tem como caracteristica questionamentos
basicos que sdo apoiados em teorias e hip6teses que se relacionam ao tema da pesquisa. Os
questionamentos dariam frutos a novas hipoteses surgidas a partir das respostas dos
informantes
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Considere-se que houve a intencdo de realizar um numero maior de
entrevistas, mas nao foi possivel realizd-las em funcdo do tempo exiguo

combinado com a indisponibilidade de agenda dos pretensos entrevistados.

Os formularios/questionarios serviram de guia para as entrevistas
semiestruturadas, o que possibilitou aproveitar o maximo da riqueza de detalhes
das informacdes com base nas vivéncias e experiéncias de vida desses mestres
da cultura popular. Para tanto as entrevistas foram gravadas, transcritas e
sistematizadas de forma a apoiar e referenciar as argumentacfes que

fundamentam o presente trabalho.

Héa de se considerar importante a escolha do método semiestruturado e a
combinacdo de aspectos quantitativos e qualitativos nesta analise, 0 que
possibilitou, principalmente, a percepcdo da magnitude dos elementos
simbdlicos presentes no objeto de estudo que extrapolam a visdo meramente
cartesiana e que influenciam fortemente as relacfes entre a cultura de tradicdo

e 0 mercado.
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CAPITULO 5 - ANALISE DOS RESULTADOS

A analise apresenta uma leitura sistematizada dos resultados obtidos na
pesquisa de campo que se utilizou da aplicacdo de formularios, questionarios e
entrevistas semiestruturadas junto as Nacfes de Maracatu presentes na Regido

Metropolitana do Recife.

Os resultados traduzem a percepcado empirica dos mestres de maracatu
diante de conceitos presentes na ciéncia econdémica, de modo geral, e mais
especificamente no modelo analitico de estratégia empresarial das cinco forgas
proposta em POTER (1989). Em seu modelo, Poter considerou que ha uma forca
central, intensidade da rivalidade presente entre 0s concorrentes, e outras
quatro, que impactam esta forca central de formas diferentes, a saber: a ameaca
de novos entrantes; o poder de barganha dos consumidores, o poder de

barganha dos fornecedores e a ameaca de produtos e/ou servigcos substitutos.

Neste sentido, foram levantados aspectos institucionais e de mercado, bem
como, as caracteristicas que revelam como cada uma dessas forcas se
apresenta no universo do mercado cultural das Nacdes de Maracatu de

Pernambuco.

Registre-se que representou um desafio trazer a discussédo de conceitos
cientificos formais para o @mbito da cultura e dos saberes populares. Quanto a
isto, reconhece-se que houve, por vezes, o relaxamento do rigor cientifico na
traducdo desses conceitos para uma linguagem coloquial que facilitasse o

didlogo e os tornassem claros e inteligiveis para o entrevistado.

Todos o0s grupos entrevistados sdo formalizados juridicamente como
instituicbes civis sem fins lucrativos, sendo este um aspecto relevante,
considerando as exigéncias formais do mercado e no relacionamento com o

poder publico (ver Quadro 05).
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QUADRO 05: Caracteristicas de formalizacdo, patrimdénio e gestdo dos

grupos de maracatus nacao entrevistados.

CARACTERISTICAS SIM NAO
Formalizado (CNPJ) 100% 0%

Sede Propria 60% 40%
Sede Anexa 0% 100%
Veiculos 0% 100%
Equipamentos Producao: maquinas e ferramentas 100% 0%

Equipamentos de Informatica: 60% 40%
Tem funcionarios remunerados 0% 100%
Séo Formalizados 0% 100%
Utilizam de ferramentas de gestao? 20% 80%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Todos os grupos entrevistados sdo formalizados juridicamente como
instituicbes civis sem fins lucrativos, sendo este um aspecto relevante,
considerando as exigéncias formais do mercado e no relacionamento com o

poder publico.

Quanto ao patriménio, a maioria dos grupos tem sede propria, 0s que
afirmaram nao ter sede, dispdem em suas residéncias de espacos reservados
ao maracatu. As instituicbes nao possuem veiculos préprios, mas todas
declaram possuir as maquinas e ferramentas necessarias para confec¢édo das

fantasias, reparos e ajustes nos instrumentos musicais.

Com relacdo a utilizacdo de algum modelo de gestdo, apenas 20% das
instituicbes aplicam algum controle de gestdo financeira direcionada aos
orcamentos de atividades especificas e ndo a gestdo da instituicio como um
todo. Declararam também n&o ter funcionarios formalizados ou remunerados
regularmente, limitando-se apenas remuneracdo de pequenos Servigos

esporadicos. Destacam o servico voluntario como principal fonte de mao de obra.



39

As apresentacdes artisticas, segundo declaracdo dos entrevistados, sdo a
principal fonte de receitas, representando, em meédia, 75% das receitas totais,
seguido da realizacao de oficinas com 10%, confec¢ao de instrumentos musicais

com 8%, vestuario e aderecos com 5% e de doadores 2%.

GRAFICO 04: Média percentual das receitas dos grupos entrevistados,
segundo sua fonte.

Oficinas
10%
Apresentagoes
Culturais
75%
Confecgdo de
Instrumentos
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Vestudrio e Aderegos
5%

Doadores
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Fonte: Elaboragdo Propria.

O periodo de maior fluxo de receita acontece nos meses de janeiro,
fevereiro e marco, representando 80% do volume médio da receita anual dos
grupos entrevistados. Este periodo coincide com os festejos de carnaval e a alta
temporada turistica para o Nordeste. Este resultado confirma as apresentacdes
culturais como maior fonte de receita e que elas estdo vinculadas ao carnaval,

ndo ocorrendo de forma significativa em outros periodos do ano.

Apesar do periodo de maior fluxo de receita dos maracatus de baque
virado, coincidir com periodo de alta estacdo no turismo, os entrevistados néo
identificam a presenca do turista com o0 aumento de suas receitas. Declararam
gue existe pouca interacdo com o trade turistico, segundo o Mestre Chacon, do
Maracatu Porto Rico, os poucos turistas que chegam até a sede do maracatu,

ou sdo demanda espontanea ou ja fazem parte, direta ou indiretamente da rede
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institucional do Porto Rico, formada pelos grupos percussivos “afilhados” da
Nacdo no Brasil e em outros paises. Além disto, ndo foi identificada pelos
entrevistados, nenhuma iniciativa comercial voltada para atender o turista ou

outra demanda vinda do trade turistico.

GRAFICO 05: Média percentual dos fluxos das receitas dos grupos

entrevistados, segundo o periodo do ano.
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Fonte: Elaboragéo Propria.

Quanto ao porte dos grupos que participaram da pesquisa, foi considerada
a média do total de integrantes por tipo de relacionamento institucional, ou seja,
a média do somatoério do numero de integrantes permanentes e esporadicos.
Para efeito desta analise, foram classificados os grupos que atingiram uma
média acima de 200 integrantes, como grupos de grande porte; aqueles que
atingiram uma média entre 100 e 200, como de grupos de médio porte; e
aqueles cuja média ficou abaixo de 100 integrantes como sendo grupos de

pegueno porte.



41

TABELA 02: Quantitativo médio por tipo de integrantes e afinidade de

relacionamento institucional — esporadico ou permanente.

TIPO DE INTEGRANTES MEDIA
Numero de Integrantes Permanentes 70
Numero de Integrantes Esporadicos 220

Fonte: Elaboracéo Propria.

TABELA 03: Percentual do porte dos grupos entrevistados, segundo

numeros de integrantes permanentes e esporadicos.

PORTE %

Instituicdo de pequeno porte 20%
Instituicdo de médio porte 40%
Instituicdo de grande porte 40%

Fonte: Elaboragdo Propria.

Esta parte a investigagdo procurou trazer uma visao geral sobre as
percepcdes dos entrevistados no tocante as variaveis apontadas por PORTER
(1989) para determinacao da analise de competitividade do setor. Ressalta-se
que devido as caracteristicas especificas do setor estudado, como ja
mencionado acima, houve certo cuidado em traduzir para a linguagem coloquial

0S conceitos.

O aspecto conceitual de cada uma das variaveis foi avaliado quanto ao grau
de relevancia a partir da percep¢ao dos entrevistados no que influenciam suas
estratégias e acbes de sustentabilidade. A seguir sdo apresentados esses

resultados.
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QUADRO 06: Percepcao dos entrevistados do grau de relevancia das

variaveis estratégicas propostas por PORTER (1989)

L - Muito Relevancia| Pouco Nao
Variaveis Estratégicas Relevante .
relevante média relevante | relevante

Ameaca de novos

20% 80%
entrantes no mercado

Rivalidade entre

A 80% 20%
empresas ja existentes

Ameaga de servigos

0,
substitutos 100%

Poder de negociagéo dos

) 100%
consumidores

Poder de negociacéo dos

100%
fornecedores

Fonte: Elaboragéo Propria.

Do universo dos grupos entrevistados, 80% deles consideraram ser pouco
relevante a ameaca de novos entrantes no mercado. Isto se explica pelo fato de
gue para se tornar uma Nacao de Maracatu requer requisitos que dificilmente um
grupo percussivo de maracatu poderia adquirir considerando apenas aspectos
de investimento econémicos como infraestrutura, maguinas e equipamentos, sao
necessarios aspectos simbolicos historicamente reconhecidos que vao muito
além do apenas material. Ou seja, seria necessario que 0s grupos tivessem

vinculos comunitarios e religiosos diretamente ligados a pratica do Maracatu.

A Rivalidade entre as Nacdes de Maracatu € um componente marcante
neste segmento. Aqui também ha de se considerar como relevantes aspectos
subjetivos presentes no imaginario das pessoas de que fazem parte dessas
agremiacdes e que alimentam e mantém viva esta rivalidade. Ou seja, 0
sentimento de pertencimento, a identificacdo com as cores, a exaltacdo com o
“baque” (forma de tocar), a relagéo religiosa de reveréncia aos Orixas patronos,
tudo isto contribui para o grau de competicdo entre as NagOes, mas aqui 0s
aspectos econdmicos sao secundarios e, paradoxalmente ao entendimento de

Porter, ao alimentar a riqgueza e forca das agremiacdes, tornam-se convergentes
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com potenciais resultados econdmicos. Claro que a rivalidade aqui esta
direcionada para aspectos extra econdmicos, distanciando-se de uma “guerra de
precos”, por exemplo. Logo, o grau de rivalidade acirrado n&o provoca queda de

receitas neste caso, mas pode até ser importante para o0 seu incremento.

De fato, dificil atribuir a razdes concretas que expliquem esta rivalidade.
Uns atribuem aos aspectos historicos e culturais e outros consideram influéncia
dos aspectos competitivos trazidos pelos concursos de agremia¢cdes no carnaval
preponderante. De modo geral, este tipo de rivalidade entre as Nacdes de
Maracatu traz em si uma vantagem para as agremiacoes, pois reforcam os lagos
de afetividade, cumplicidade e compromisso com as atividades desenvolvidas,
considerando que ha uma forte presenca do trabalho voluntario nessas
instituicbes (ver Tabela 06); além de que, competicdo provoca estimulos que

levam ao aperfeicoamento e a busca pelo fazer melhor.

N&o é muito clara, na percepcao dos entrevistados, a ameaca ou ainda,
pode-se dizer, a presenca no mercado cultural de servicos substitutos para os
Maracatus Nacao, no tocante as apresentacdes artisticas ou na oferta de oficinas
de danc¢a ou musica. H4 uma confiangca em suas competéncias e também a ideia
de exclusividade, considerando a tecnologia cultural que estd por tras da
execugao musical dos seus respectivos “baques”. Como pode-se perceber na

fala de Mestre Chacon:

“A Nacao Porto Rico tem sua forma de tocar maracatu, é o baque das ondas
do mar, que tem elementos percussivos que foram desenvolvidos ao longo

do tempo... ja de longe se ouve e se identifica pelo bague — 14 vem a Nacao

Porto Rico”.

Quanto aos grupos percussivos que executam maracatu, em sua maioria,
possuem fortes vinculos com as Na¢Ges de Maracatu — sdo afilhados, por assim
dizer. Esses grupos séao formados nas Nacdes e reproduzem 0s ensinamentos
adquiridos preservando as peculiaridades de sua Nagao “mae”, tanto no “baque”
como na forma de fazer maracatu. O elemento afetivo, de respeito a tradigédo e

a hierarquia sdo marcantes nessa relagéo.
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Percebidos deste modo, 0s grupos percussivos sdo uma extensédo de sua
matriz, mais que isto, sdo consumidores e replicadores da cultura de maracatu

exaltando com orgulho as cores de sua Nacao.

Ressalta-se, porém, que também existem grupos independentes, que
desenvolveram uma identidade propria, como é o caso do grupo parafloclérico
Maracatu Nacdo Pernambuco; que, apesar de ndo ser reconhecido como

“‘Nacao”, tem sua forga de atratividade e reconhecimento no mercado cultural.

Na percepcao dos entrevistados, o poder dos consumidores néo € relevante
na determinacao dos precos dos servicos. Traduzindo esta percepcédo, pode-se
dizer que aqui o fator simbdlico tem forte influéncia sobre aspectos meramente
mercadoldgicos. Prevalecendo o encantamento e/ou reveréncia que se tem por

esta ou aquela Nacao de Maracatu.

No tocante a forca dos fornecedores, fica evidente na fala dos entrevistados
que o poder de barganha das Nacdes de Maracatus é pequeno, hotadamente na
relacdo com seus principais fornecedores de insumos como pele de animal para
os tambores, tecidos e pedrarias para as fantasias. Como diz Seu Teté, Mestre
do Maracatu Almirante do Forte, traduz: “aqui se usa muito pele de animal para
os tambores e isto € muito caro e tem poucos fornecedores”. Individualmente,
nao chegam a comprar uma quantidade que justifique uma maior pressao junto
aos fornecedores que |hes trouxessem algum diferencial relevante no preco ou

prazo para pagamento.

Outro aspecto importante observado nesta pesquisa se refere ao
levantamento de algumas caracteristicas no tocante ao relacionamento das
Nacoes de Maracatu com a comunidade onde estdo localizadas. Na percepcéo
dos entrevistados a interagdo entre a Nagdo de Maracatu e a comunidade é
muito relevante. Tanto do ponto de vista do reconhecimento e legitimagcéo, como
também elemento de geracdo de renda e de impactos positivos na formacéo
cidada dos jovens da comunidade. Citaram que séo oferecidas gratuitamente

oficinas de musica, danca e em algumas também de informética. Neste sentido,
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o mestre Chacon da Nacdo Porto Rico, ressaltou a importancia do
reconhecimento da Nacado como ponto de cultura estadual e como 0s recursos

oriundos deste convénio possibilita a realizacdo dessas acoes.

Também foi falado dos impactos positivos na economia local dos eventos
realizados na comunidade pelas NacOes de Maracatu. Nas palavras de Seu
Teté, mestre do Maracatu Almirante do Forte, “todo ano aqui na sede, agente

realiza o aniversario do maracatu, vem gente de toda parte, € uma grande festa”.

Ja no bairro do Pina acontece todos os anos um festival de cultura popular

“A Noite do Dendé”, segundo Chacon Viana, mestre da Nagéao de Maracatu Porto
Rico:

“E um grande evento que reline varios grupos de cultura afro-brasileira, tanto

aqui de Pernambuco como de outros estados do Brasil [...] durante o periodo

da festa circulam mais de trés mil pessoas aqui no bairro”.

Assim como esses eventos citados, pode-se encontrar com facilidade
varios outros exemplos de eventos culturais que trazem impactos significativos
para as localidades onde eles se realizam, para citar alguns exemplos: Festa de
Nossa Senhora Conceicdo, no Morro da Conceicdo em Recife, Festa da
Pitomba, no Monte Guararapes em Jaboatdo dos Guararapes, Caminhada dos
Terreiros no Centro do Recife, além dos eventos de grande porte que envolve
toda uma cidade ou regido e agregam varias manifestacdes culturais como o

Carnaval e as Festas Juninas.

Neste processo de investigacdo, pode-se perceber que 0Ss grupos
culturais de Maracatu Nacdo nao visualizam toda a sua potencialidade
econbmica e como isto poderia mudar de forma concreta a realidade de vida dos
seus integrantes permanente com rebatimento em suas respectivas

comunidades.

Algumas dessas Nag¢des como o Porto Rico e Estrela Brilhante de Recife,
ja conseguem trabalhar bem a sua rede de relacionamento, ofertando produtos

e servicos como oficinas de musica e danga, apresentacdes culturais,
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instrumentos musicais e artesanato. Mesmo que o presente estudo nao tenha
dimensionado o potencial econdmico desta rede, acredita-se que essas acoes
ainda sdo muito timidas e numa escala bem menor do que seria possivel,
considerando aqui apenas 0 quantitativo de pessoas e grupos vinculados a

essas redes.

Notadamente, ficou evidente que se tem muito o que trabalhar em relagéao
aos aspectos econdmicos envolvidos no segmento da cultura de tradicéo.
Mesmo considerando a validade e o impacto positivo do que ja se realiza nas
Nacdes de Maracatu, existe um espaco enorme para se avangar neste campo e
que se bem-sucedidos gerariam resultados significativos nas realidades das

comunidades sedes dessas manifestacfes culturais.
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CAPITULO 6 - CONSIDERACOES FINAIS

Ao olhar os resultados da pesquisa, pode-se perceber que as Nacgdes de
Maracatu apresentam algumas caracteristicas que, do ponto de vista
mercadoldgico, lhes qualificam como um excelente produto cultural capaz de

obter bons resultados.

Primeiramente, “ser uma nacao € o que da ao maracatu a propriedade de
ser tradicional”’, afirma TSEZANAS (2010). O fato é que existe uma barreira
quase que intransponivel para que um grupo percussivo de maracatu seja
reconhecido como uma Nacdo. Para tanto, ha de se ter fortes vinculos
comunitarios, ser de Pernambuco, estd firmado nos fundamentos religiosos e
vivenciar processos de conformacdo historica que legitime tudo isto. Assim
sendo, atender esses requisitos no curto prazo € uma missao impossivel de se

alcancar.

Cria-se, ou melhor, existe um circulo protetor entorno da instituicéo cultural
Maracatu Nacdo. Isto quando observado do ponto de vista do mercado,
representa uma vantagem para produto cultural Maracatu Nacéo, que pelas

barreiras a entradas neste segmento, lhe € conferida uma vantagem mercado.

Outra questdo a ressaltar é a forca da marca. Os valores simbdlicos que
permeiam uma Nacao de Maracatu, por vezes extrapolam a racionalidade, como
dito, a expressédo “Nacao” vem sendo usada com mais frequéncia recentemente,
e que hoje em dia ela carrega um sentido muito forte da particularidade do
fenbmeno maracatu de baque virado, TSEZANAS (2010). As pessoas que fazem

parte de uma Nacao carregam com orgulho suas bandeiras, simbolos e cores.

Este sentimento de pertencimento e identificacdo esta presente tanto nos
integrantes permanentes, aqui entendidos como as pessoas que convivem
cotidianamente no Maracatu, assumindo responsabilidade com fung¢des
especificas (ou que, estdo ali por perto, disponiveis para o atendimento das
demandas que vao surgindo dos afazeres da Nacdo), como também, nos

integrantes esporadicos, entendidos como pessoas que tem ligacdes com uma
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Nacao especifica, mas ndo convivem cotidianamente e nem assumem funcdes
especificas vinculadas diretamente aquela agremiacéo. Incluem-se também aqui
0s integrantes dos grupos percussivos formados, ou melhor, afilhados de uma
Nacao, que se enquadrariam em uma categoria ou outra a depender do tipo de
vinculo.

Sem duvidas, na grande maioria dos casos, as empresas gostariam que
seus colaboradores tivessem esse envolvimento identitarios e emocional com
sua maca. Este é outro aspecto que fortalece o Maracatu Na¢cdo como produto

cultural no mercado.

Outro aspecto positivo € a tecnologia cultural presente nos Maracatus
Nac&o. Quando se fala de tecnologia cultural® esta-se referindo as praticas nas
areas e especialidades das mais variadas culturas. Sdo os modos de vida, suas
significancias, expressos nas manifestacdes culturais, que resultam na
construcdo de métodos, técnicas, materiais e processos para solucdo de
problemas, producdo de significados, inventar formas de se expressar em
multiplas linguagens, de acordo com as necessidades ou interesses da producao

de saberes.

Na parte musical, temos o “baque”, a forma de executar a musica, de tocar
maracatu. Cada Nacao tem seu sotaque, seu “baque” e assim se identificam e
exaltam sua musicalidade. Essa tecnologia cultural € muito valorizada e cada um
dos afilhados segue esses ensinamentos a risca. Seja em Pernambuco ou em
outro lugar, nas oficinas de maracatu de baque virado, o que é oferecido como
produto € o aprendizado de um determinado “baque” desta ou daquela Nagao.
Quem repassa esses conhecimentos sd80 0S mestres, ou integrantes
permanentes escolhidos e designados para esta funcdo pelos maracatus ou

ainda por maracatuzeiros formados na Nacao da qual o “baque” se origina.

Este diferencial impacta na preferéncia e no preco das oficinas, a pesquisa

nao realizou no levantamento da comprovacao de que as particularidades do

3 UFABC (2014)
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“baque” influenciam de fato a demanda e o preg¢o. Mas, diante da originalidade
e peculiaridades de cada “baque”, € de se presumir que essas conclusdes sejam

verdadeiras.

Outras tecnologias culturais, digamos, com as mesmas caracteristicas de
originalidade e diferenciagdo no que diz respeito ao modo de como cada Nacao
constréi esses saberes, fazem parte do universo do maracatu de baque virado.
Podemos aqui elencar algumas oficinas que séo oferecidas pelas Nacdes de
Maracatu: Danca da Baiana Rica; Abé (instrumento confeccionado com cabaca

e contas); Danca com Abé, entre outras.

Conclui-se que as Nac¢Oes de Maracatu se apresentam, enquanto produto
cultural com um grande potencial de mercado, capaz de oferecer produtos e
servicos diferenciados e com forte vinculacdo as suas tradicdes. O cenario em
que o Maracatu Nacéo se insere, percebe o valor simbolico da cultura de tradicédo

como sendo a sua maior riqueza.

As potencialidades do produto cultural Maracatu Nacdo apresentadas,
demonstram que ele atua em um segmento que reconhece seu valor simbdlico
e a importancia de se preservar esses saberes. S8o essas peculiaridades
histéricas, antropologicas e culturais que ao mesmo tempo que servem de
referéncias identitarias também representam os diferenciais de exclusividade

gue lhes garantem vantagens do ponto de vista do mercado.

Pode-se dizer, na percepcdo dos entrevistados, que o Maracatu Nacao
encontrou seu nicho, onde os impactos gerados pelas exigéncias de mercado
nao se apresentam como uma forte ameaca de deterioracdo de suas tradicoes,

ao contrario, é o que Ihes confere valor.

As NacgOes de Maracatu estdo fincadas nas comunidades da periferia da
Regido Metropolitana do Recife e representam um valioso ativo cultural dessas
localidades. Ademais atuam de forma positiva fortalecendo a autoestima, o
sentimento de pertencimento ao lugar, a formagéo cidada, a geracdo de

oportunidades de emprego e renda, a religiosidade, os lagos identitarios, a
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afirmacéo da identidade cultura, isto tudo é imprescindivel ao fortalecimento da
comunidade em seu ambiente, e, consequentemente, para 0 processo de

desenvolvimento local.

As NacOes de Maracatu sao, legitimamente, agentes de preservacao e
promocao da cultura pernambucana, em particular, da tradicdo do maracatu de
baque virado, que aliado as suas potencialidades econdmicas, as qualificam

como vetor de desenvolvimento local.

6.1. SUGESTOES E APONTAMENTOS

Segue abaixo algumas recomendacfes e apontamentos que surgiram a
partir da leitura dos resultados obtidos na pesquisa e, principalmente, dos
dialogos com os mestres de maracatu. Mesmo que sejam despretensiosas,

resolve-se néo limitar essas observacdes apenas as Na¢des de Maracatu.

Deste modo, mesmo correndo-se riscos, amplia-se o alcance das
recomendacBes ao direciond-las genericamente aos grupos de cultura de
tradicdo, no qual os maracatus de baque virado também estdo inseridos,
acreditando que este segmento congregue outras manifestacdes culturais que

tenham caracteristicas semelhantes aos Maracatus Nacé&o objeto deste estudo:

I. O envolvimento comunitario e a legitimacdo dos grupos de cultura de
tradicdo em suas localidades, os credenciam como canal didlogo entre o
poder publico e a comunidade. O que facilitaria na identificacdo das
necessidades, potencialidades e que decerto contribuiria para uma maior
eficiéncia dos resultados das politicas publicas;

[I.  Fomentar uma rede de relacionamentos colaborativos entre os grupos de
cultura de tradicdo de forma a superar as dificuldades inerentes ao
segmento com vistas a ampliar o poder de negociacéo junto aos 0rgaos
publicos e fornecedores de insumos. Bem como encontrar alternativas de
Se criar espacos para exposi¢cdo dos produtos e servigos durante todo o

ano,
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Fomentar relacionamentos colaborativos e comerciais entre os grupos de
cultura de tradicdo e o trade turistico, por entender que a interacao sera
benéfica para ambos os setores, uma vez que nao sao concorrentes, sdo

complementares.

Propor um programa de qualificacéo direcionado aos grupos de tradicédo
nas areas de: gestdo empreendedora; planejamento; aperfeicoamento e

desenvolvimento de produtos e servicos;
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