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Introducéo

O consumo de produtos culturais tem sido objeto de pesquisa em varias
areas, por exemplo, a area de comunicacdo (WILLIANS,1992) e marketing
(LEOCADIO, 2008). No entanto, o potencial de consumo que existe e que pode-
ria ser desenvolvido, dada a grandeza demografica e cultural do Brasil, ndo de-
tém a forca de mercado que poderia ser alcancada (LEOCADIO, 2000).

O conceito de industria cultural criado por Adorno e Horkheimer (1985) é
imprescindivel para a compreensdo da presenca da cultura na sociedade con-
temporanea, principalmente neste momento de maturacdo do capitalismo en-
quanto sistema socio-produtivo impregnado na pratica cultural cotidiana (NOVA,
2007).

Um bem ou servico pode ser qualificado como produto cultural pelo tipo
de valor agregado. Sendo assim, além do seu valor econémico ou de mercado,
esses bens e servigos possuiriam, um valor cultural, ligado a unidade de um
grupo cultural particular, representando a distingdo do grupo em relagédo aos
demais (THROSBY, 2008). Nesse contexto, o valor leva a questionamentos im-
portantes de identidade que serviriam a um propésito de comunicacdo de con-
ceitos que remetem ao produtor ou ao grupo cultural que ele representa (DINIZ,
2009). Nesse contexto, 0 consumo de produtos culturais pode ser um fator pre-
ponderante para a analise dos modos de vida e as manifestacfes dos individuos
enquanto grupo social e, enquanto individuos, se levarmos em consideragdo o
sistema de producdo e a circulacdo de bens simbdlicos. Diante disso, 0 campo
da producdo cultural necessita de um detalhamento sobre os rumos adotados
pelos produtos, levando-se em considera¢éo a classe social e 0 plblico a que se
destina (LEOCADIO et al., 2007).

Segundo Bourdieu (1998), o campo de produ¢do deriva sua estrutura
especifica da oposicdo estabelecida entre 0o campo de producgdo erudita en-
quanto sistema que produz bens culturais objetivamente destinados a um publi-
co de produtores de bens culturais que também produzem para produtores de
bens culturais e de outro lado o campo da indUstria cultural especificamente
organizado com vista & producdo de bens culturais destinados a nao-produtores
de bens culturais. Conforme Leocdadio (2008), outro tipo de produto cultural a que
mais raramente se faz mencéao nos estudos de sociologia da cultura e que ndo foi
mencionado por Bourdieu (1998), ao definir e apresentar as caracteristicas da
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cultura erudita, diz respeito a producdo cultural oriunda do povo, por meio das
manifestagdes tradicionais populares.

Justificativas para o Estudo

Estudar os antecedentes influenciadores do consumo artistico-cultural
implica identificar as restri¢des individuais e sociais que intervém no acesso aos
ganhos potenciais advindos de tais atividades. Permite, ainda, entender o dese-
nho desse setor em termos de demanda, ou seja, para quem esses bens e
servigos sdo produzidos. E, por tratar do conhecimento de cidadania refletida no
acesso, serve de input para a discussdo de politicas puablicas voltadas o setor
cultural (DINIZ, 2009).

Nesse sentido, Campbell (2001) constatou que as contribuicbes tedricas
a respeito do consumo moderno, ha maioria dos casos, buscaram as classes A e
B como foco, deixando uma lacuna no que diz respeito ao consumo das classes
populares (C, D e E).

Levando-se em consideracdo os dados da Pesquisa de Orgamentos Fa-
miliares do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (POF), Silva
(2007) demonstrou que os dispéndios culturais chegaram a R$ 31,9 hilhdes em
2002, aproximadamente 3% do total de gastos das familias o0 que representava
2,4% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional do periodo. Entretanto, as a¢des no
Brasil na esfera do consumo ainda nédo déo conta da complexidade desse fend-
meno, uma vez que a maior parte dos estudos e das praticas implementadas nao
buscam equilibrar um olhar mais direcionado as classes populares (BARBOTIN;
RETONDAR, 2010).

Na concepcdo de Gouveia e Limeira (2008), a cultura no contexto brasi-
leiro é vista como supérflua, coisa de gente desocupada e rica, sem nenhuma
influéncia na qualidade de vida da populacdo em geral. Essas tendéncias estéo
em profundo desencontro com o que esta sendo feito no resto do mundo e com
as orientagdes preconizadas pelos 6rgdos internacionais.

Portanto, justifica-se a realizacdo desse estudo, voltado para o consumo
de produtos culturais para a baixa renda, pela possibilidade de se buscar a
confirmacdo da argumentacdo exposta acima, a verificagdo das inter-relagdes
existentes no que diz respeito a sociedade brasileira, bem como a aplicacdo dos
resultados encontrados em formulagdes de politicas publicas voltadas para o
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setor cultural e na formulacdo de novos padrdes de distribuicdo de produtos de
informacdo e entretenimento.

Problema e Objetivos da Pesquisa

Tendo em vista a importancia de estudos no que diz respeito ao consumo
de produtos culturais para as classes populares, numa perspectiva de ambiente
mercadoldgico brasileiro, estabeleceu-se o seguinte problema de pesquisa:
Quais as relagBes entre as variaveis influenciadoras e o consumo de produtos
culturais por consumidores de baixa renda?

Percebe-se que o desenvolvimento de modelos explicativos do compor-
tamento dos consumidores de produtos culturais de baixa renda, ainda séo pou-
co explorados. Assim, esta pergunta origina o objetivo principal do estudo, que €
analisar as relacfes entre as variaveis influenciadoras e o consumo de produtos
culturais por consumidores de baixa renda, considerando o modelo adaptado de
Leocddio (2008). Os objetivos especificos para esse estudo foram: [a] identificar
as variaveis que explicam o consumo de produtos culturais; [b] avaliar a relacéo
entre o nivel de vivéncias em manifesta¢des artisticas e o consumo de produtos
culturais; [c] avaliar a relacdo entre o perfil de capital cultural do consumidor e o
consumo de produtos culturais.

Variaveis influenciadoras do consumo de produtos culturais

0 uso do ciclo de vida da familia, da composicéo da familia e de varidveis
socioecondmicas (WAGNER; HANNA, 1983), da fonte de recebimento da fami-
lia, do status do emprego e do valor dos ativos financeiros do orgamento
(SAWTELLE, 1993), da idade, do sexo, e do nimero de moradores do domicilio
sao varidveis que serviram de base para pesquisas académicas, essencialmen-
te no campo da economia.

As caracteristicas de consumo de textos culturais para 0s consumidores
de alto capital cultural (HCC) e baixo capital cultural (LCC), foram pesquisadas
por Holt (1998). O agrupamento dos niveis de capital cultural foi decorrente de
uma pontuacao de 0 a 5 para o LCC, e uma pontuacdo acima de 10 para HCC.
Essa classificacdo de consumidores, baseada nos critérios descritos acima,
tem apresentado dimensdes de motivagdo dos consumidores de produtos cultu-
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rais (CALDWELL; WOODSIDE, 2003). Ainda que o capital cultural seja articulado
em todos 0s campos sociais como um respeitavel recurso de status, 0 mesmo
opera no campo do consumo por uma conversdo particular de gostos e praticas
de consumo. As dimensdes de motivacdo de consumo cultural para HCC e LCC,

segundo Holt (1998), seguem no quadro 1.

Quadro 1 — Dimensdes de motivagdo do consumo cultural para HCC e LCC

Baixo Capital Cultural

Alto Capital Cultural

Diversio

Intensidade afetiva
Intelectualismo

Avaliagio ingenua

Conhecimento

Comunalismo Individualismo
Imitacdo Autenticidade
Familiaridade Tradicionalismo

Inovagio
Consumo consciente Humanismo
Provincianismo Cosmopolitalismo
Exclusividade Compartilhamento
Auto referencia Visdo critica

Fonte: Leocadio (2008), adaptado de Caldwell e Woodside, (2003, p. 37).

De acordo com Bourdieu (1998), os individuos usam o gosto como uma
forma de distingdo: determinadas atitudes e atividades culturais podem ser acei-
tas ou rejeitadas como forma de garantir acesso a grupos sociais (0s campos
sociais). Segundo Duarte (2009), no que tange a democratiza¢do dos bens cul-
turais, muitos autores focam o papel estatal, cuja acéo deve ser feita mediante a
regulacdo e ndo sob uma determinacdo cultural. O conjunto de politicas cultu-
rais e educativas deve ter um publico-alvo. Nesse contexto, pode-se discorrer
sobre duas teses: a democrética e a elitista. Aquela emerge socialmente e impde
ao Estado um trabalho voltado para politicas culturais, no sentido de diminuir a
desigualdade de acesso dos cidaddos a cultura, comprometendo-se a dar res-
posta as necessidades culturais da sociedade e dos cidad&os.

Segundo Gouveia e Limeira (2008), a importancia da pratica cultural
coletiva é que ela inscreve-se no campo dos direitos da comunidade e no campo
do desenvolvimento do lugar, ja que, por meio de préticas culturais, os individuos
passam a buscar e a criar condicbes para uma melhoria geral na sua qualidade
de vida.

Outra variavel importante para a analise do consumo dos individuos séo
as influéncias dos grupos de referéncia que sdo entendidos na literatura, de
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acordo com Kotler (1998), como todos os grupos que tém influéncia direta (face-
a-face/grupos de afinidade) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento do
individuo. Portanto, o grupo de referéncia € aquele em que o individuo € estimu-
lado a buscar informag@es referenciais para avaliacdo e legitimacédo de atitudes,
comportamentos, habitos, tomadas de decisdo e posicionamentos a serem
projetados para a sociedade. A principal caracteristica desse grupo é o senti-
mento de pertencimento, apoio, seguranca e validacdo que o individuo simboli-
camente tem ao expressar seus comportamentos, atitudes e opiniées para ou-
tros agrupamentos. Tomando por base a pesquisa de Park e Lessing (1977),
Bearden e Netemeyer (1999), apresentaram pesquisa no sentido de analisar a
suscetibilidade para a influéncia interpessoal, em que foram identificados 12
itens que caracterizam os grupos de suscetibilidade por meio de duas dimen-
sbes: a influéncia normativa e a influéncia informacional.

A inovatividade, na visdo de Ferreira e Serra (2004) é a compreensdo do
processo de aceitacdo de novos produtos/servicos fundamental no conheci-
mento, quer do comportamento do consumidor, quer no das organizagdes. Des-
se modo, se para o0 consumidor 0s novos produtos/servigos constituem uma
importante oportunidade para melhor satisfazer as suas necessidades (pesso-
ais, sociais e ambientais), para a empresa 0s novos produtos configuram o grau
da sua competitividade e rentabilidade. No entanto, a definicio de “inovacéo de
produto” ou de “novo produto” é complexa. Sob esta perspectiva, um produto/
servico é todo aquele que o consumidor potencial considera como inovador.
Para Goldsmith e Hofacker (1991, apud LEOCADIO, 2008), a inovatividade é a
tendéncia que o consumidor tem de aprender e adotar novos produtos ou inova-
¢0es nos produtos existentes. Ou ainda, a inovatividade é a preferéncia para
aceitar novas experiéncias com o objetivo de instigar a mente. Para Venkatraman
e Price (1990), os consumidores se dividem em consumidores inovadores
cognitivos, que gostam de pensar e direcionam energia mental para encontrar
solugbes para 0s problemas encontrados, e os consumidores inovadores senso-
riais, que valorizam a fantasia, a diversdo e as atividades de aventura.

A teoria do comportamento do consumidor destaca a relevancia que o
consumo de determinados objetos podem ter na constru¢do do autoconceito do
individuo (BELK, 1988; ENGEL et al., 2000; HOLT, 1995; SOLOMON, 2002).
Para Solomon (2002), o autoconceito refere-se as crengas de uma pessoa sobre
seus proprios atributos e como ela prdpria avalia essas qualidades. A existéncia
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de “eus” mdltiplos refere-se a diversidade de “eus” que os individuos podem
identificar. Essa multiplicidade seria decorrente das diversas identidades de pa-
péis que podem ser ativados pelos individuos (SOLOMON, 2002). As dimensdes
que o autoconceito pode assumir sao demonstradas por Engel et al. (2000), séo
elas: Eu ideal, Eu real, Eu no contexto e Eu estendido. Este, esta incorporado em
objetos e artefatos consumidos ou utilizados que assumem uma determinada
importancia. O eu no contexto relaciona-se a maneira como o individuo se vé em
cenarios sociais distintos. Em se tratando do eu real, pode-se dizer que ele esta
relacionado & maneira que o individuo pensa que é. Finalmente, o Eu ideal diz
respeito ao que o individuo aspira ser.

O conceito de vivéncia é oriundo do verbo vivenciar/sofrer (TOASSA, 2009).
Na visdo de Vigotski (1916, 1999), o termo vivéncia qualifica um estado mental de
excec¢do suscitado por impressdes e sentimentos fortes. De acordo com Vigotski
(1931, 1995 apud TOASSA, 2009), a formacdo afetiva, signo emocional comum
e leis sobre a vida emocional, unificam as varias dimensdes psiquicas do indivi-
duo, colocando a linguagem verbal e a semidtica artistica no centro da
culturalizacdo das emocdes e vivéncias. Dessa maneira, sentimentos, represen-
tacGes e percepgdes de estimulos externos constituem parte de um todo
homogéneo sob o ponto de vista da atividade cerebral, unificando-se nas vivéncias
e na atividade das pessoas no mundo. Diante disso, a atividade retroage nas
vivéncias, tornando a ideia de estrutura um todo dinamico, contra as relacfes
estaticas presentes no bindmio estimulo-resposta. Segundo Toassa (2009), pela
vivéncia somos impactados, sofremos a acéo da obra de arte, do texto ou outras
manifestacOes artisticas, em que vivenciar pode ser considerado como um pro-
cesso pautado pela imediatidade.

Metodologia

Nesse estudo adotou-se uma perspectiva descritiva do tipo levantamento
ou survey, por meio de dados coletados de parte da populacdo objetivando uma
avaliacdo da distribuicdo e inter-relagcbes dos fendmenos que ocorrem natural-
mente no ambiente pesquisado. Nesse sentido, utilizou-se um corte transversal
Unico, pois as informacgdes coletadas, por meio das respostas dos individuos
pesquisados, foram feitas em uma Unica vez (MALHOTRA, 2001).

Em relagdo ao capital cultural, como definicdo constitutiva (DC), tem-se
que 0s seus recursos sdo acumulados nos trés tipos de aculturacéo primarios:
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educacdo familiar, educac¢do formal e cultura ocupacional (BOURDIEU,1998;
HOLT, 1998). Diante disso, buscou-se a mensuracao do nivel de escolaridade,
do tipo de ocupagcdo profissional e do nivel de escolaridade e ocupagéo do chefe
de familia do respondente como definicdo operacional do estudo (DO).

Em relagdo a renda familiar buscou-se uma Definicdo Constitutiva (DC)
por meio de um sistema de pontuagdo ou pesos, atribuidos a posse de itens de
consumo que sejam discriminadores da renda familiar dos respondentes para
uma melhor definicdo da classe social do individuo pesquisado. Neste caso,
para a determinacdo da definicdo operacional (DO) referente a renda familiar,
buscou-se uma mensuragdo por meio do Critério de classificacdo Brasil
(ABIPEME - Critério Brasil, 2008), mediante a manifestacdo de itens de consu-
mo e nivel de escolaridade do chefe de familia do respondente. Diante disso,
tem-se que esta variavel é métrica, considerando a pontuacdo obtida, variando
de 0 a 46 pontos, podendo ser transformada em varidvel ordinal, considerando a
classificagdo por nivel sdcio-econdmico: C1, C2, D e E, conforme Gouveia e
Limeira (2005).

Esse estudo buscou como definicdo constitutiva para 0 acesso aos instru-
mentos de consumo cultural o consumo relacionado com as identidades
construidas nas interacdes com os ambientes domésticos, com a ordenacédo do
espago publico e sua distribuicdo no espaco urbano, conforme Silveira et al.
(2007). A definicdo operacional para esta variavel foi mensurada pela facilidade e
proximidade de acesso a instrumentos de consumo manifestada pelo
respondente, por exemplo, acesso a televisdo, internet, livrarias, DVD's.

A mensuracdo da variavel acesso aos instrumentos de consumo teve como
base a identificacdo do nivel de acesso a dois grupos de equipamentos de con-
sumo: equipamentos que proporcionam o consumo cultural no domicilio, medi-
do por escala métrica mediante a quantidade dos equipamentos existentes no
domicilio do respondente e, 0s equipamentos coletivos de consumo cultural
medidos por escala ordinal, onde o respondente demonstra a sua concordancia
com as afirmativas relativas a facilidade de acesso aos instrumentos plblicos de
consumo cultural, variando entre as notas de 1 a 10, onde 1 representa nenhuma
concordancia e 10 representa concordancia total.

Em relacdo a varidvel preferéncia, identificou-se para esse estudo, como
DC, a avaliacdo que pode representar 0 sentimento, o conhecimento ou a ten-
déncia de comportamento de uma pessoa em relagdo a um objeto, conforme
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Engel et al. (2000). A definicdo operacional desse constructo foi medida por meio
da nota atribuida pelo pesquisado a cada tipo de produto cultural utilizando-se a
pontuacéo de 1 a 10, com o intuito de identificar o0 posicionamento do respondente
em relacdo a amplitude de sua preferéncia para cada produto cultural identifica-
do na revisdo bibliografica.

Buscou-se para esse estudo como DC da varidvel grupo de referéncia,
individuos ou grupos de individuos que tenham relevancia significativa nas avali-
acoes, aspiragdes ou no comportamento do respondente da pesquisa, de acor-
do com a vis&o de Park e Lessig (1977 apud LEOCADIO 2008). A Definicdo
Operacional (DO), foi mensurada a partir da escala de valores (PARK; LESSIG,
1977), composta por quatorze indicadores, medidos por escala ordinal de 1 a 10
pontos com o objetivo de determinar o nivel de relevancia para o respondente,
sendo 1 para nenhuma relevancia e 10 para muita relevancia.

Vale salientar que as variaveis desse construto foram submetidas a técni-
ca dos componentes principais com rotacdo Varimax, objetivando a identifica-
cao de uma combinagdo linear entre as variaveis, de forma que o méaximo da
variancia fosse explicado por essa combinacdo (CORRAR; PAULO; DIAS FI-
LHO, 2009). No caso, a confiabilidade da escala foi confirmada por um Alpha de
Cronbach igual a 0,892. Resultados satisfatorios também foram obtidos na ana-
lise dos testes Kaiser- Meyer-Olkin e de esfericidade de Bartlett's (HAIR et al.,
2009). No final, utilizando-se o critério de autovalores maiores que 1, trés fatores
foram determinados (Fator 1 - Influéncia Expressiva de Valor; Fator 2 - Influéncia
Informativa; e Fator 3 - Influéncia Utilitaria), explicando 71,725% da variancia
total.

A DC para a variavel inovatividade, nesse estudo, foi a intencdo que o
consumidor tem de aprender e adotar novos produtos ou inovagdes nos produtos
ja existentes, conforme Goldsmith e Hofacker (1991 apud LEOCADIO 2008). A
DO foi medida pela escala de inovatividade cognitiva e sensorial de Venkatraman
e Price (1990 apud LEOCADIO 2008), composta por quatorze indicadores,
mensuradas por escala ordinal, em que o respondente explicitou a importancia
com as suas afirmag@es sobre inovatividade, variando entre as notas de 1 a 10,
sendo 1 para nenhuma importancia e 10 para total importancia, primeiramente,
se posicionando em relagdo a sua importancia de cada valor, indicando, em
seguida, a intensidade da sua opinido.

As varidveis desse construto também foram submetidas a técnica dos
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componentes principais com rotagdo Varimax. A confiabilidade da escala foi
confirmada por um Alpha de Cronbach igual a 0,869. Resultados satisfatdrios
também foram obtidos na analise dos testes Kaiser- Meyer-Olkin e de esfericidade
de Bartlett's (HAIR et al., 2009). No final, utilizando-se o critério de autovalores
maiores que 1, quatro fatores foram determinados (Fator 1 - Inovatividade Cognitiva;
Fator 2 - Inovatividade Sensorial; Fator 3 e Fator 4 - desdobramentos dos dois
primeiros.), explicando 67,795% da variancia total.

A DC para a variavel identidade, nesse estudo, refere-se a posse de deter-
minados bens e a forma da extensdo do ‘eu’ estendido (extended self) conforme
Belk (1988 apud LEOCADIO, 2008). A definicio operacional foi mensurada pela
escala de objetos incorporados de Sivadas e Machleit (1994), composta por seis
indicadores medidos por escala ordinal bietapica, em que o respondente
explicitou a importancia com as afirmagdes sobre identidade, com notas varian-
do de 1 a 10, sendo 1 para nenhuma concordancia, 5 para média concordancia
e 10 para total concordancia. A escala foi adaptada para o consumo de cultura
com cinco indicadores. Assim, 0 respondente primeiramente se posicionou em
relacdo a sua importancia para cada valor, indicando, em seguida, a intensidade
de sua opinido.

Em relagdo as vivéncias em manifestagdes artisticas por parte dos
respondentes do estudo, buscou-se a definicdo de Vigotski (1925, 2001b apud
TOASSA, 2009), em que a arte € um produto social que tem por objetivo provocar
um determinado efeito sobre o seu publico-alvo como DC. Assim, quando cada
um vivencia uma obra de arte, converte-se de social em pessoal. Nesse contexto,
a arte € uma técnica social dos sentimentos por meio de uma racionalidade que
interfere na dindmica emocional da sociedade. Assim, o respondente inicial-
mente se posicionou em relagdo a sua importancia para cada valor, indicando,
em seguida, a intensidade de sua opinido.

Para a DC em relagdo ao consumo de produtos culturais, optou-se pela
definicdo de consumo de produtos culturais de Benhamou (2001), na qual se
percebe 0 consumo como o conjunto de processos de recepgao, apropriacdo e
uso de bens e servicos no qual o valor simbolico prevalece sobre os valores de
uso e troca, em que os valores de uso e troca sdo subordinados a dimenséo
simbdlica. Diante disso, a definicdo operacional foi mensurada pela manifesta-
cdo da frequéncia de consumo de produtos culturais pelo respondente. A fre-
quéncia sera apresentada no instrumento de coleta de dados em dois grupos de
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produtos: produtos que serdo medidos pela frequéncia média de consumo men-
sal, ou seja, produtos consumidos no interior do domicilio do respondente; e
produtos que serdo medidos pela média de consumo anual (Ultimos 12 meses),
ou seja, produtos consumidos fora do domicilio do respondente, conforme Sin-
tas e Alvarez (2002).

O consumo cultural analisado nesse estudo considera que os produtos
consumidos fora do domicilio do consumidor sdo mais elitizados caracterizando
a real intencdo de consumo (GOUVEIA; LIMEIRA, 2005). Para tanto, buscou-se a
classificacdo de produtos culturais apresentada pelo IBGE/POF (2003).

O questionario para esse estudo foi elaborado levando em consideragéo
as informagdes obtidas na revisao bibliografica, nos dados secundérios obtidos
por meio dos relatérios e pesquisa do IBGE e MINC, nas escalas identificadas
em estudos anteriores, conversas com especialistas na area de cultura. Nesse
sentido, considerou-se o agrupamento de assuntos homogéneos, primeiramen-
te, sobre preferéncia e consumo, a seguir sobre influéncias ambientais e indivi-
duais e, por fim, questdes sobre variaveis socioeconémicas e culturais
(LEOCADIO, 2008).

O pré-teste foi realizado na cidade de Fortaleza, numa amostra de 50
respondentes de baixa renda, com o objetivo de verificar a clareza textual do
questionario e o0 tempo médio de resposta, obtendo-se um tempo médio de 14
minutos. Em outra etapa, realizou-se um pré-teste em que foram preenchidos 30
questionarios em locais determinados pelo processo amostral com a finalidade
de confirmar a eficacia do instrumento de coleta de dados em situacOes reais de
coleta, conforme (HAIR, et al., 2009).

Essa pesquisa teve como respondentes pessoas de ambos 0s sexos,
com idade acima de 25 anos, com ocupacdo profissional identificada, residen-
tes na cidade de Fortaleza, consumidores de produtos culturais. A escolha por
essa faixa etaria se deve ao fato da varidvel nivel de escolaridade ser representa-
tiva como antecedente de consumo cultural (BOURDIEU, 1998; GOUVEIA; LI-
MEIRA, 2005; HOLT, 1998; KATZ-GERRO, 1999; SILVEIRA, 2007; SINTAS; VAN
EIJCK, 2001).

A inclusdo dos produtos consumidos dentro do domicilio do consumidor
deveu-se aos seguintes fatores: para aumentar o isolamento de determinados
grupos ao evitar os riscos de inseguranca e violéncia; pela acessibilidade dos
meios abertos de comunica¢do e seus desmembramentos eletronicos,
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reformulando as praticas de consumo de produtos culturais (SILVEIRA et al.,
2007); e pela penetragdo de determinados equipamentos de consumo domicili-
ar em todas as classes sociais (IBGE/POF, 2003). Por outro lado, a escolha de
produtos culturais consumidos fora do domicilio deveu-se aos seguintes fatores:
por tratar-se de um produto que tem como caracteristica a dependéncia de uma
atitude ativa para o consumo (HERSCOVICI, 1995); por ser uma atividade exter-
na, em que o consumidor deverd dispor de tempo e locomogéo para 0 consumo,
ampliando o nivel de envolvimento (GOUVEIA; LIMEIRA, 2005); pela capacidade
de relacionar os objetos pelo significado estético (BOURDIEU, 1998); e pela
relacdo direta desse tipo de produto com a educac&o formal (LEOCADIO, 2008).

O tipo de amostra utilizada foi a ndo-probabilistica, por conveniéncia
(MALHOTRA, 2001). Apesar das limitacdes apresentadas, por exemplo,
tendenciosidade da coleta e representatividade da populacdo, esse tipo de
amostragem € amplamente utilizado em pesquisas, com vantagens relativas ao
tempo e ao custo do estudo.

Com o objetivo de obter uma amostra representativa da populacdo da
cidade de Fortaleza, utilizou-se como procedimento de controle na coleta de
dados a identificacdo dos habitantes acima de 25 anos por bairro. Esses dados
foram obtidos pelo censo 2010 realizado pelo IBGE. Foram definidos os bairros
representativos para o estudo em termos de perfil de renda e populagéo, de
forma que 31 bairros foram utilizados para a coleta de dados.

Considerando o tratamento de dados com base na técnica de anélise
fatorial, com um pardmetro amostral de no minimo 10 observagBes para cada
variavel (HAIR, et al., 2009) e que o modelo utilizou no maximo 40 variaveis, em
cada andlise multivariada, obteve-se o total de 556 observagdes validas, quanti-
dade que supera ao exigido pelas técnicas utilizadas.

Os dados primérios foram gerados a partir da aplicacdo de um questiona-
rio estruturado, com perguntas fechadas para todos os respondentes, notadamente
confeccionados para esse estudo (MALHOTRA, 2001). Os dados secundarios
foram coletados com o objetivo de uma melhor identificacdo da populacdo. Os
questionarios foram preenchidos por meio de entrevista pessoal direta (face a
face).

No total, foram entrevistadas 720 pessoas nas idades entre 15 e 68 anos,
procurando-se mesclar as variaveis sexo, idade, renda, escolaridade e diferen-
tes profissdes. Em razéo das taxas de incidéncia e de preenchimento dos ques-
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tionérios, descartaram-se 164 questionarios com preenchimento incorreto no
que diz respeito ao perfil da idade dos respondentes que deveria ser de, no
minimo, 25 anos de idade para ambos 0s sexos, conforme a definicdo de capital
cultural para essa pesquisa (BOURDIEU, 1998; GOUVEIA; LIMEIRA, 2005; HOLT,
1998; KATZ-GERRO, 1999; SILVEIRA, et al. 2007; SINTAS; ALVAREZ,2002; VAN
EIJCK, 2001).

O tratamento dos dados primarios, inicialmente, se deu no sentido de
identificar e analisar missing values (valores perdidos). Nesse sentido, optou-se
por manter 0s missing values por serem poucos significativos para a anélise. J&
os outliers foram identificados através da medida de Mahalanobis e corrigidos
mediante substitui¢do pelo valor médio das respostas validas, com o objetivo de
melhorar 0 padrdo dos dados a serem analisados (CORRAR, et al., 2009). A
andlise foi feita com o auxilio do Software SPSS 17.0 (Statistical Package for
Social Sciences) para anélises das técnicas multivariadas.

Com o objetivo de identificar as relagbes entre 0s constructos com o
consumo de cada tipo de produto cultural, utilizou-se anélise de regressédo. Essa
técnica possibilita prever o poder de variaveis dependentes (variavel prevista ou
explicada), em funcéo das variaveis independentes (variaveis explanatorias ou
preditoras) possibilitando, também, um poder analitico nas relacbes entre as
variaveis (HAIR et al., 2009).

Resultados
Perfil dos Respondentes

Na amostra com 556 casos vélidos, observou-se uma maior predominan-
cia dos entrevistados do género feminino, representando 64,4%. Houve uma
maior predominancia de individuos com idade entre os 25 a 34 anos, represen-
tando 45,3% dos entrevistados. Acredita-se que o perfil dos respondentes do
estudo é jovem ja que 72,9% dos entrevistados tém entre 25 e 44 anos de idade.

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos pesquisados, obteve-se uma
parcela relevante de respondentes com ensino fundamental incompleto (37,2%),
seguido por pessoas com ensino médio completo (32,2%). Pode-se dizer que o
perfil de idade escolhido para o estudo poderia explicar essa ocorréncia de
dados. N&o ficou demonstrado nenhum tipo de dificuldade em relagéo ao enten-
dimento do instrumento de coleta de dados aplicado.
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Percebeu-se uma maior concentracdo de pessoas nas classes C2 e D,
representando 69,6% da amostra coletada. Esse resultado condiz com o método
utilizado para o controle da coleta amostral e esta de acordo com a realidade da
popula¢do de baixa renda de Fortaleza, como mostram os resultados apresenta-
dos no Censo 2010 realizado pelo IBGE (IBGE, 2011). O tipo de ocupa¢do mais
representativa entre os respondentes foi o de trabalhador com habilidades ma-
nuais, com 52,8 % da amostra coletada.

No que diz respeito ao capital cultural dos respondentes da pesquisa,
notou-se que a media de escolaridade, que é um fator para a identificacdo do
capital cultural foi de 3,25 + 0,19 para a = 0,05. Percebeu-se um nivel ndo muito
significativo de capital cultural entre os respondentes, quando relacionamos ca-
pital cultural & escolaridade dos individuos pesquisados.

Andlise das Variaveis de Consumo por Tipo de Produto Cultural

Considerando-se o consumo de TV e os seus antecedentes, 0 método
Stepwise selecionou as variaveis como estatisticamente significativa, assistir a
TV em casa, influéncia informativa e vivéncias em televisdo. O modelo apresen-
tou um R de 0,302. Assim, a variavel assistir a TV em casa explica 30,2 % do
consumo de TV, conforme a tabela 1 a seguir.

Tabela 1 — Coeficientes do modelo Consumo de assistira TV em casa

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | t | sie. | R?
Zscore: (pref.2) assistir a tv em casa 450 10,306 0,000
Zscora: (IInf) influéncia informativa .128 2.948 0.003
Zscore: (Viv83) vivéncias em televisio .089 2.444 0,015 0.302

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).
Nota: a. Dependent variable (fm13). Zscore. Assistir a TV em casa.

No que se refere ao consumo de filmes em DVD, o método Stepwise
selecionou as variaveis assistir a filmes em DVD, influéncia informativa, acesso a
casa de shows e capital cultural como estatisticamente significativas. O modelo
que melhor explica o consumo de filmes em DVDs apresentou um R* de 0,321,
demonstrando uma explicacdo de 32,1 % do consumo de filmes em DVD, con-
forme a tabela 2 a seguir.
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Tabela 2 — Coeficientes do modelo Consumo de filmes em Dvd’s

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | T sig. | R?
Zscore: (pref.3) assistira filmes em DVD .506 13,216 0.000
Zscore: (Cc) capital cultural 2102 4,445 0,000
Zscore: (IInf) influéncia informativa .162 3.057 0.002
Zscore: (Ac73) acesso as casas de shows -,107 -2.784 0.006 0.321

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).
Nota: Dependent variable (fm14). Zscore. Assistir a filmes em DVD.

Tratando-se do consumo de livros e literatura, o método Stepwise
selecionou as variaveis ler livros, romance e livros de autoajuda e vivéncias em
literatura como estatisticamente significativas. O modelo apresentou um R* de
0,295. Assim, as variaveis explicam 29,5% do consumo de livros, conforme a
tabela 3 a seguir.

Tabela 3 — Coeficientes do modelo Consumo de Livros e literatura
Coeficientes padronizados

Modelo | Beta | ¢t | sig. | R?
Zscore: (pref.4) Ler livros e literatura 459 10.420 0.000
Zscore: (Viv.82) vivéncias em literatura .124 2,766 0,006 0,295

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).
Nota: Dependent variable (fm15). Zscore. Ler livros e literatura.

Para o consumo de revistas e jornais, 0 método Stepwise selecionou
duas variaveis como estatisticamente significativas, ler revistas e jornais e influ-
éncia informativa. O modelo apresentou um R* de 0,240. Assim, tem-se que o
modelo explica 24% do consumo de revistas e jornais, conforme a tabela 4 a
sequir.

Tabela 4 — Coeficientes do modelo Consumo de revistas ejornais

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | t | siz. | R?
Zscore: (pref.5) Ler Revistas e jornais 462 12201 0,000
Zscore (G.ref39) Minha observacéo ,095 2,518 0,012 0.240

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).
Nota: Dependent variable (fim16). Zscore. Ler revistas e jornais.
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Em relagcdo ao consumo de musicas em CDs, o método Stepwise
selecionou as variaveis: ouvir musicas em CDs (Pref6), influéncia expressiva de
valor e vivéncias em musica como estatisticamente significativas. O modelo apre-
sentou um B? de 0,367. Assim, tem-se que o modelo explica 36,7% do consumo
de musicas em CDs, conforme a tabela 5 a seguir.

Tabela 5 — Coeficientes do modelo Consumo de musicas em Cd’s

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | t | sie. | R
Zscore: (pref.6) Ouvir misicas em Cd’s .505 12,267 0,000
Zscore: (IEV47)Pessoas nas propagandas ,144 4,232 0,000
Zscore: (Viv.80) Vivéncias em musica L1 2.786 0,006 0,367

O método Stepwise selecionou como estatisticamente significativas as
variaveis ouvir musicas em mp3,ipod (Pref7), acesso ao computador, capital
cultural, vivéncias em cinema e influéncia utilitaria. O modelo apresentou um R?
de 0,486. Assim, tem-se que 0 modelo explica 48,6% do consumo de musicas
em mp3, ipod e computador, conforme a tabela 6 a seguir.

Tabela 6 — Coeficientes do modelo Consumo de misicas em mp3,ipod’s e computador

Tabela 7 — Coeficientes do modelo Consumo de cinema

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | ¢ | sig. | R?
Zscore: (pref.1) Assistir a cinema 210 3.895 0,000
Zscore: (Ac68)Acesso ao cinema 176 3,646 0,000
Zscore: (Cc) Capital cultural ,112 2,912 0,004
Zscore: (Viv86) Vivéncias em cinema 128 2.385 0.017 0,234

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).

Nota: Dependent variable (fm19). Zscore. Consumo de cinema.

No que se refere ao consumo de espetaculos teatrais, 0 método Stepwise
selecionou como estatisticamente significativas as variaveis assistir a espetaculos
teatrais, acesso a museus, influéncia informativa e inovatividade sensorial. O
modelo apresentou um R* de 0,175. Assim, tem-se que o0 modelo explica 17,5%
do consumo de cinema, conforme a tabela 8 a seguir.

Tabela 8 — Coeficientes do modelo Consumo de espetaculos teatrais

Modelo Coeficientes padronizados
Beta t sig. | R?
Zscore: (pref.8) assistir espetaculos teatrais 315 7921 0.000
Zscore: (IInf37) influéncia informativa 116 2,907 0,004
Zscore: Acesso a museus 102 2,470 0.014
Zscore: (InS) inovatividade sensorial ,081 2,052 0,041 0.175

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | ¢ | sig. | R?
Zscore: (pref.7) Ouvir misicas em mp3,ipod’s,computador 686 19,548 0,000
Zscore: (Ac66) Acesso ao computador -007 2711 0,007
Zscore: Capital cultural SIS, 3,394 0,001
Zscore: (Viv86) Vivéncias em cinema -087 -2,456 0,014
Zscore: (InUtil) Colegas de trabalho 072 2,250 0,025 0,486

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).

Nota: Dependent variable (fm18). Zscore. Ouvir musicas em mp3.ipod’s e computador.

Tratando-se do consumo de cinema, 0 método Stepwise selecionou como
estatisticamente significativas as variaveis assistir ao cinema, acesso a cinema,
capital cultural e vivéncias em cinema. O modelo apresentou um R* de 0,234.
Assim, tem-se que o0 modelo explica 23,4% do consumo de cinema, conforme a

tabela 7 a seguir.
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Nota: Dependent variable (fm20). Zscore. Consumo de espetaculos teatrais.

Em termos do consumo de festividades folcléricas e/ou religiosas, 0 mé-
todo Stepwise selecionou como estatisticamente significativas as variaveis, pre-
feréncia por festividades folcloricas, vivéncias em manifestagdes religiosas e
influéncia informativa. O modelo 3 apresentou um R* de 0,197. Assim, tem-se
que o0 modelo explica 19,7 % do consumo de festividades folcléricas efou religi-
osas, conforme a tabela 9 a seguir.

Tabela 9 — Coeficientes do modelo Consumo de manifestagdes folcloricas e/ou religiosas

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | ¢t | sig. | R?
Zscore: (pref.9) Festividades folcléricas 256 4,302 0.000
Zscore: (Viv88) Vivéncias em manifestacdes religiosas 189 3,177 0.002
Zscore: (G.ref37) Informagdes com pessoas da area de .099 2,565 0.011 0,197

cultura

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).
Nota: Dependent variable (fm21). Zscore. Consumo de manifestacdes folcloricas.
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No que se refere ao consumo de espetaculos de danca, 0 método Stepwise
selecionou como estatisticamente significativas as variaveis assistir a espetaculos
de danca, influéncia utilitaria e inovatividade sensorial. O modelo apresentou um
R* de 0,154. Assim, tem-se que o modelo explica 15,4% do consumo de
espetaculos de danca, conforme a tabela 10 a seguir.

Tabela 10— Coeficientes do modelo Consumo de espetaculos de dancga

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | t | sig. | R?
Zscore: (pref. 10) Assistir espetaculos de danca 321 7.799 0.000
Zscore: (InUtil) Influéncia utilitaria 111 2,952 0,006
Zscore: (InS) Inovatividade sensorial ,086 2.094 0.037 0.154

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).
Nota: Dependent variable (fm22). Zscore. Consumo de espetaculos de danca.

No tocante as visitas aos museus, 0 método Stepwise selecionou como
estatisticamente significativas as variaveis visitas a museus e preferéncia por
visitas a museus. O modelo apresentou um R* de 0,157. Assim, tem-se que o
modelo explica 15,7% das visitas a museus, conforme a tabela 11 a seguir.

Tabela 11 — Coeficientes do modelo visitas a museus

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | t | sie. | r?
Zscore: (pref.11) visitas a museus 273 6,221 0,000
Zscore: (Ac72) acesso a museus ,187 4,263 0,000 0,157

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).
Nota: Dependent variable (fm23). Zscore. Visitas a museus.

Em rela¢do ao consumo de shows musicais, 0 método Stepwise selecionou
como estatisticamente significativas as varidveis preferéncia por shows musicais,
vivéncias em shows musicais e acesso a casas de shows. O modelo apresentou
um R? de 0,205. Assim, tem-se que o modelo explica 20,5% do consumo de
shows musicais, conforme a tabela 12 a seguir.

Tabela 12 — Coeficientes do modelo de Consumo de shows musicais

Modelo Coeficientes padronizados
Beta | t | sie. | Rr?
Zscore: (pref.12) Assistir a shows musicais 3 kT 2.856 0.003
Zscore: (Viv.84) Vivéncias em shows musicais 181 2.996 0,004
Zscore: (Ac73) Acesso as casas de shows 2130 2,652 0,008 0.205

Fonte: Elaborada pelo autor (2011).
Nota: Dependent variable (fm24). Zscore. Consumo de shows musicais.
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Conclusdes

Pode-se perceber a importancia da preferéncia do consumidor de baixa
renda no consumo de produtos culturais. Esse desempenho confirma a anélise
feita por Leocédio (2008) e corrobora as pesquisas que tiveram a preferéncia
como antecedente de consumo (VAN EIJCK, 2001).

Em relacdo ao constructo influéncia dos grupos de referéncia, detalhado
pelos trés fatores identificados (influéncia informativa, influéncia utilitaria e influ-
éncia expressiva de valor), identificou-se uma significancia em rela¢do ao con-
sumo de espetaculos teatrais (Influéncia informativa), participacdo em manifes-
tacBes folcloricas ( Influéncia informativa), consumo de TV (Influéncia informati-
va), consumo de filmes em DVD (Influéncia informativa), consumo de CDs (Influ-
éncia expressiva de valor), consumo de musicas em mp3 IPODs e computador
(Influéncia utilitaria) e consumo de espetaculos de danca (Influéncia utilitaria).
Desse modo, notou-se que 0 consumo de produtos por consumidores de baixa
renda relacionado as opinides de pessoas que convivem com esses consumido-
res e as opinides dos especialistas da area cultural, apresentaram resultados
relevantes. Ficou evidente que o consumidor de baixa renda tem como fator
importante o reconhecimento social do consumo.

O constructo inovatividade foi detalhado pelos dois fatores identificados:
inovatividade cognitiva e inovatividade sensorial. No que diz respeito a inovatividade
sensorial, identificaram-se aspectos relevantes relacionados ao consumo de
revistas e jornais, consumo de espetaculos teatrais e espetaculos de danca. Por
outro lado, ndo ficou evidenciada nenhuma relevancia relacionada a inovatividade
cognitiva, apesar de alguns constructos apresentarem uma correlagdo significa-
tiva em relagdo a esse tipo de inovatividade do consumidor de produtos culturais
de baixa renda.

O capital cultural foi relevante para o consumo de musicas em mp3,
IPODs e computador, consumo de filmes em DVD, consumo de revistas e jornais
e 0 consumo de cinema. Desse modo, hd uma contraposicdo em relagdo a
literatura sobre consumo de produtos culturais e os resultados apresentados, ja
que o consumo de produtos culturais eruditos esta relacionado a niveis maiores
de capital cultural, por meio das escolas de consagracao. Assim, pode-se dizer
que a média de capital cultural apresentada para a populacdo de baixa renda
estudada, poderia explicar essa auséncia do constructo capital cultural no con-
sumo dos produtos culturais estudados.
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O constructo acesso aos instrumentos de consumo apresentou resulta-
dos significativos quando relacionado ao consumo de cinema, filmes em DVD,
musicas em mp3 e IPODs, shows musicais e visitas a museus. Diante disso,
notou-se uma relacdo entre 0 acesso aos instrumentos publicos de consumo e o
consumo de produtos culturais por parte da populacdo de baixa renda. Perce-
beu-se, no entanto, uma possivel auséncia de politicas publicas voltadas para a
inclusdo sociocultural da populagdo de baixa renda no que diz respeito aos
instrumentos de consumo. Tal possivel auséncia pode ser percebida pelo fato da
ndo significancia dos resultados obtidos para 0s consumos de espetéculos tea-
trais, festividades Folcléricas elou religiosas e espetaculos de danca.

O constructo vivéncias em manifestacbes artisticas, que sdo as vivéncias
anteriores que o respondente teve com determinado produto cultural — por exem-
plo, ter estudado mdsica ou ter participado de pecas teatrais — foi relevante para,
praticamente, todos 0s consumos estudados, exceto para o consumo de filmes em
DVDs, consumo de revistas e jornais, espetaculos de danca e espetéculos teatrais.
Conforme Vigotski (1925, 2001b apud TOASSA, 2009), o impacto catartico da arte
age diretamente na subjetividade e apenas indiretamente nas atividades humanas,
por meio de acdes instrumentais imprevisiveis que influenciam cada pessoa em
propor¢des diferentes. Isso ficou evidenciado nos resultados obtidos pelo estudo,
para 0 consumo por parte da populacdo de baixa renda no que se refere as
festividades folcloricas e/ou religiosas e ao consumo de shows musicais.

Como principais limitagdes do estudo, tem-se a utilizacdo de um corte
transversal (nico, 0 que impede a andlise de efeitos dinamicos; e o procedimen-
to amostral, que apresenta limitagdes na extrapolacdo dos dados em funcéo de
ser ndo-probabilistico. Assim, recomenda-se que pesquisas futuras possam utili-
zar uma amostragem probabilistica com a finalidade de obter uma extrapolagéo
dos dados para a populacdo e que contemple as mudangas nos comportamen-
tos dos consumidores ao longo do tempo.
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