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Resumo: O objetivo geral dessa pesquisa é analisar as
relações entre as variáveis influenciadoras e o consumo de
produtos culturais por consumidores de baixa renda, com
base em Leocádio (2008). Utilizou-se o Survey como método
aplicado a 556 consumidores de produtos culturais de baixa
renda em 31 bairros de Fortaleza. Foram considerados os
antecedentes do consumo cultural e as suas relações com
o consumo de cada tipo de produto cultural, utilizando-se a
análise de regressão. Mostraram-se significantes variáveis
relacionadas aos seguintes construtos: preferência,
influência dos grupos de referência, inovatividade, acesso
aos instrumentos de consumo, capital cultural e vivências
em manifestações artísticas.
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cultura erudita, diz respeito à produção cultural oriunda do povo, por meio das
manifestações tradicionais populares.

Justificativas para o Estudo

Estudar os antecedentes influenciadores do consumo artístico-cultural
implica identificar as restrições individuais e sociais que intervêm 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
serviços são produzidos. E, por tratar do conhecimento de cidadania refletida no
acesso, serve de input para a discussão de políticas públicas voltadas o setor
cultural (DINIZ, 2009).

Nesse sentido, Campbell (2001) constatou que as contribuições teóricas
a respeito do consumo moderno, na 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 consideração os dados da Pesquisa de Orçamentos Fa-
miliares do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística – IBGE (POF), Silva
(2007) demonstrou que os dispêndios culturais chegaram a R$ 31,9 bilhões em
2002, aproximadamente 3% do total de gastos das famílias o que representava
2,4% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional do período. Entretanto, as ações no
Brasil na esfera do consumo ainda não dão conta da complexidade desse fenô-
meno, uma vez que a maior parte dos estudos e das práticas implementadas não
buscam equilibrar um olhar mais direcionado às classes populares (BARBOTIN;
RETONDAR, 2010).

Na concepção de Gouveia e Limeira (2008), a cultura no contexto brasi-
leiro é vista como supérflua, coisa de gente desocupada e rica, sem nenhuma
influência na qualidade de vida da população em geral. Essas tendências estão
em profundo desencontro com o que está sendo feito no resto do mundo e com
as orientações preconizadas pelos órgãos internacionais.

Portanto, justifica-se a realização desse estudo, voltado para o consumo
de produtos culturais para a baixa renda, pela possibilidade de se buscar a
confirmação da argumentação exposta acima, a verificação das inter-relações
existentes no que diz respeito à sociedade brasileira, bem como a aplicação dos
resultados encontrados em formulações de políticas públicas voltadas para o

Introdução

O consumo de produtos culturais tem sido objeto de pesquisa em várias
áreas, por exemplo, a área de comunicação (WILLIANS,1992) e marketing
(LEOCÁDIO, 2008). No entanto, o potencial de consumo que existe e que pode-
ria ser desenvolvido, dada a grandeza demográfica e cultural do Brasil, não de-
tém a força de mercado que poderia ser alcançada (LEOCÁDIO, 2000).

O conceito de indústria cultural criado por Adorno e Horkheimer (1985) é
imprescindível para a compreensão da presença da cultura na sociedade con-
temporânea, principalmente neste momento de maturação do capitalismo en-
quanto sistema sócio-produtivo impregnado na prática cultural cotidiana (NOVA,
2007).

Um bem ou serviço pode ser qualificado como produto cultural pelo tipo
de valor agregado. Sendo assim, além do seu valor econômico ou de mercado,
esses bens e serviços possuiriam, um valor cultural, ligado à unidade de um
grupo cultural particular, representando a distinção do grupo em relação aos
demais (THROSBY, 2008). Nesse contexto, o valor leva a questionamentos im-
portantes de identidade que serviriam a um propósito de comunicação de con-
ceitos que remetem ao produtor ou ao grupo cultural que ele representa (DINIZ,
2009). Nesse contexto, o consumo de produtos culturais pode ser um fator pre-
ponderante para a análise dos modos de vida e as manifestações dos indivíduos
enquanto grupo social e, enquanto indivíduos, se levarmos em consideração o
sistema de produção e a circulação de bens simbólicos. Diante disso, o campo
da produção cultural necessita de um detalhamento sobre os rumos adotados
pelos produtos, levando-se em consideração a classe social e o público a que se
destina (LEOCÁDIO et al., 2007).

Segundo Bourdieu (1998), o campo de produção deriva sua estrutura
específica da oposição estabelecida entre o campo de produção erudita en-
quanto sistema que produz bens culturais objetivamente destinados a um públi-
co de produtores de bens culturais que também produzem para produtores de
bens culturais e de outro lado o campo da indústria cultural especificamente
organizado com vista à produção de bens culturais destinados a não-produtores
de bens culturais. Conforme Leocádio (2008), outro tipo de produto cultural a que
mais raramente se faz menção nos estudos de sociologia da cultura e que não foi
mencionado por Bourdieu (1998), ao definir e apresentar as características da
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rais (CALDWELL; WOODSIDE, 2003). Ainda que o capital cultural seja articulado
em todos os campos sociais como um respeitável recurso de status, o mesmo
opera no campo do consumo por uma conversão particular de gostos e práticas
de consumo. As dimensões de motivação de consumo cultural para HCC e LCC,
segundo Holt (1998), seguem no quadro 1.

De acordo com Bourdieu (1998), os indivíduos usam o gosto como uma
forma de distinção: determinadas atitudes e atividades culturais podem ser acei-
tas ou rejeitadas como forma de garantir acesso a grupos sociais (os campos
sociais). Segundo Duarte (2009), no que tange à democratização dos bens cul-
turais, muitos autores focam o papel estatal, cuja ação deve ser feita mediante a
regulação e não sob uma determinação cultural. O conjunto de políticas cultu-
rais e educativas deve ter um público-alvo. Nesse contexto, pode-se discorrer
sobre duas teses: a democrática e a elitista. Aquela emerge socialmente e impõe
ao Estado um trabalho voltado para políticas culturais, no sentido de diminuir a
desigualdade de acesso dos cidadãos à cultura, comprometendo-se a dar res-
posta às necessidades culturais da sociedade e dos cidadãos.

Segundo Gouveia e Limeira (2008), a importância da prática cultural
coletiva é que ela inscreve-se no campo dos direitos da comunidade e no campo
do desenvolvimento do lugar, já que, por meio de práticas culturais, os indivíduos
passam a buscar e a criar condições para uma melhoria geral na sua qualidade
de vida.

Outra variável importante para a análise do consumo dos indivíduos são
as influências dos grupos de referência que são entendidos na literatura, de

setor cultural e na formulação de novos padrões de distribuição de produtos de
informação e entretenimento.

Problema e Objetivos da Pesquisa

Tendo em vista a importância de estudos no que diz respeito ao consumo
de produtos culturais para as classes populares, numa perspectiva de ambiente
mercadológico brasileiro, estabeleceu-se o seguinte problema de pesquisa:
Quais as relações entre as variáveis 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 são pou-
co explorados. Assim, esta pergunta origina o objetivo principal do estudo, que é
analisar as relações entre as variáveis influenciadoras e o consumo de produtos
culturais por consumidores de baixa renda, considerando o modelo adaptado de
Leocádio (2008). Os objetivos específicos para esse estudo foram: [a] identificar
as variáveis que explicam o consumo de produtos culturais; [b] avaliar a relação
entre o nível de vivências em manifestações artísticas e o consumo de produtos
culturais; [c] avaliar a relação entre o perfil de capital cultural do consumidor e o
consumo de produtos culturais.

Variáveis influenciadoras do consumo de produtos culturais

O uso do ciclo de vida da família, da composição da família e de variáveis
socioeconômicas (WAGNER; HANNA, 1983), da fonte de recebimento da famí-
lia, do status do emprego e do valor dos ativos financeiros do orçamento
(SAWTELLE, 1993), da idade, do sexo, e do número de moradores do domicílio
são variáveis que serviram de base para pesquisas acadêmicas, essencialmen-
te no campo da economia.

As características de consumo de textos culturais para os consumidores
de alto capital cultural (HCC) e baixo capital cultural (LCC), foram pesquisadas
por Holt (1998). O agrupamento dos níveis de capital cultural foi decorrente de
uma pontuação de 0 a 5 para o LCC, e uma pontuação acima de 10 para HCC.
Essa classificação de consumidores, baseada nos critérios descritos acima,
tem apresentado dimensões de motivação dos consumidores de produtos cultu-
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de “eus” múltiplos refere-se à diversidade de “eus” que os indivíduos podem
identificar. Essa multiplicidade seria decorrente das diversas identidades de pa-
péis que podem ser ativados pelos indivíduos (SOLOMON, 2002). As dimensões
que o autoconceito pode assumir são demonstradas por Engel et al. (2000), são
elas: Eu ideal, Eu real, Eu no contexto e Eu estendido. Este, está incorporado em
objetos e artefatos consumidos ou utilizados que assumem uma determinada
importância. O eu no contexto relaciona-se à maneira como o indivíduo se vê em
cenários sociais distintos. Em se tratando do eu real, pode-se dizer que ele está
relacionado à maneira que o indivíduo pensa que é. Finalmente, o Eu ideal diz
respeito ao que o indivíduo aspira ser.

O conceito de vivência é oriundo do verbo vivenciar/sofrer (TOASSA, 2009).
Na visão de Vigotski (1916, 1999), o termo vivência qualifica um estado mental de
exceção suscitado por impressões e sentimentos fortes. De acordo com Vigotski
(1931, 1995 apud TOASSA, 2009), a formação afetiva, signo emocional comum
e leis sobre a vida emocional, unificam as várias dimensões psíquicas do indiví-
duo, colocando a linguagem verbal e a semiótica artística no centro da
culturalização das emoções e vivências. Dessa maneira, sentimentos, represen-
tações e percepções de estímulos externos constituem parte de um todo
homogêneo sob o ponto de vista da atividade cerebral, unificando-se nas vivências
e na atividade das pessoas no mundo. Diante disso, a atividade retroage nas
vivências, tornando a ideia de estrutura um todo dinâmico, contra as relações
estáticas presentes no binômio estímulo-resposta. Segundo Toassa (2009), pela
vivência somos impactados, sofremos a ação da obra de arte, do texto ou outras
manifestações artísticas, 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 população objetivando uma
avaliação da distribuição e inter-relações dos fenômenos que ocorrem natural-
mente no ambiente pesquisado. Nesse sentido, utilizou-se um corte transversal
único, pois as informações coletadas, por meio das respostas dos indivíduos
pesquisados, foram feitas em uma única vez (MALHOTRA, 2001).

Em relação ao capital cultural, como definição constitutiva (DC), tem-se
que os seus recursos são acumulados nos três tipos de aculturação primários:

acordo com Kotler (1998), como todos os grupos que têm influência direta (face-
a-face/grupos de afinidade) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento do
indivíduo. Portanto, o grupo de referência é aquele em que o indivíduo é estimu-
lado a buscar informações referenciais para avaliação e legitimação de atitudes,
comportamentos, hábitos, tomadas de decisão e posicionamentos a serem
projetados para a sociedade. A principal característica desse grupo é o senti-
mento de pertencimento, apoio, segurança e validação que o indivíduo simboli-
camente tem ao expressar seus comportamentos, atitudes e opiniões 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 influência interpessoal, em que foram identificados 12
itens que caracterizam os grupos de suscetibilidade por meio de duas dimen-
sões: a influência normativa e a influência informacional.

A inovatividade, na visão de Ferreira e Serra (2004) é a compreensão do
processo de aceitação de novos produtos/serviços  fundamental no conheci-
mento, quer do comportamento do consumidor, quer no das organizações. Des-
se modo, se para o consumidor os novos produtos/serviços constituem uma
importante oportunidade para melhor satisfazer as suas necessidades (pesso-
ais, sociais e ambientais), para a empresa os novos produtos configuram o grau
da sua competitividade e rentabilidade. No entanto, a definição de “inovação de
produto” ou de “novo produto” é complexa. Sob esta perspectiva, um produto/
serviço é todo aquele que o consumidor potencial considera como inovador.
Para Goldsmith e Hofacker (1991, apud LEOCÁDIO, 2008), a inovatividade é a
tendência que o consumidor tem de aprender e adotar novos produtos ou inova-
ções nos produtos existentes. Ou ainda, a inovatividade é a preferência para
aceitar novas experiências 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
soluções para os problemas encontrados, e os consumidores inovadores senso-
riais, que valorizam a fantasia, a diversão e as atividades de aventura.

A teoria do comportamento do consumidor destaca a relevância que o
consumo de determinados objetos podem ter na construção do autoconceito do
indivíduo (BELK, 1988; ENGEL et al., 2000; HOLT, 1995; SOLOMON, 2002).
Para Solomon (2002), o autoconceito refere-se às crenças de uma pessoa sobre
seus próprios atributos e como ela própria avalia essas qualidades. A existência



79Revista FSA - Teresina - n° 9 / 2012 - ISSN 1806-635678 Revista FSA - Teresina - n° 9 / 2012 - ISSN 1806-6356

educação familiar, educação formal e cultura ocupacional (BOURDIEU,1998;
HOLT, 1998). Diante disso, buscou-se a mensuração do nível de escolaridade,
do tipo de ocupação profissional e do nível de escolaridade e ocupação do chefe
de família do respondente como definição operacional do estudo (DO).

Em relação à renda familiar buscou-se uma Definição Constitutiva (DC)
por meio de um sistema de pontuação ou pesos, atribuídos à posse de itens de
consumo que sejam discriminadores da renda familiar dos respondentes para
uma melhor definição da classe social do indivíduo pesquisado. Neste caso,
para a determinação da definição operacional (DO) referente à renda familiar,
buscou-se uma mensuração por meio do Critério de classificação Brasil
(ABIPEME – Critério Brasil, 2008), mediante a manifestação de itens de consu-
mo e nível de escolaridade do chefe de família do respondente. Diante disso,
tem-se que esta variável é métrica, considerando a pontuação obtida, variando
de 0 a 46 pontos, podendo ser transformada em variável ordinal, considerando a
classificação por nível sócio-econômico: C1, C2, D e E, conforme Gouveia e
Limeira (2005).

Esse estudo buscou como definição constitutiva para o acesso aos instru-
mentos de consumo cultural o consumo relacionado com as identidades
construídas nas interações com os ambientes domésticos, com a ordenação do
espaço público e sua distribuição no espaço urbano, conforme Silveira et al.
(2007). A definição operacional para esta variável foi mensurada pela facilidade e
proximidade de acesso a instrumentos de consumo manifestada pelo
respondente, por exemplo, acesso à televisão, internet, livrarias, DVD’s.

A mensuração da variável acesso aos instrumentos de consumo teve como
base a identificação do nível de acesso a dois grupos de equipamentos de con-
sumo: equipamentos que proporcionam o consumo cultural no domicílio, medi-
do por escala métrica mediante a quantidade dos equipamentos existentes no
domicilio do respondente e, os equipamentos coletivos de consumo cultural
medidos por escala ordinal, onde o respondente demonstra a sua concordância
com as afirmativas relativas à facilidade de acesso aos instrumentos públicos de
consumo cultural, variando entre as notas de 1 a 10, onde 1 representa nenhuma
concordância e 10 representa concordância total.

Em relação à variável preferência, identificou-se para esse estudo, como
DC, a avaliação que pode representar o sentimento, o conhecimento ou a ten-
dência de comportamento de uma pessoa em relação a um objeto, conforme

Engel et al. (2000). A definição operacional desse constructo foi medida por meio
da nota atribuída pelo pesquisado a cada tipo de produto cultural utilizando-se a
pontuação de 1 a 10, com o intuito de identificar o posicionamento do respondente
em relação à amplitude de sua preferência para cada produto cultural identifica-
do na revisão bibliográfica.

Buscou-se para esse estudo como DC da variável grupo de referência,
indivíduos ou grupos de indivíduos que tenham relevância significativa nas avali-
ações, aspirações ou no comportamento do respondente da pesquisa, de acor-
do com a visão de Park e Lessig (1977 apud LEOCÁDIO 2008). A Definição
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 nível de relevância para o respondente,
sendo 1 para nenhuma relevância e 10 para muita relevância.

Vale salientar que as variáveis desse construto foram submetidas à técni-
ca dos componentes principais com rotação Varimax, objetivando a identifica-
ção de uma combinação linear entre as variáveis, de forma que o máximo da
variância fosse explicado por essa combinação (CORRAR; PAULO; DIAS FI-
LHO, 2009). No caso, a confiabilidade da escala foi confirmada por um Alpha de
Cronbach igual a 0,892. Resultados satisfatórios também foram obtidos na aná-
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, três fatores
foram determinados (Fator 1 - Influência Expressiva de Valor; Fator 2 - Influência
Informativa; e Fator 3 - Influência Utilitária), explicando 71,725% da variância
total.

A DC para a variável inovatividade, nesse estudo, foi a intenção que o
consumidor tem de aprender e adotar novos produtos ou inovações nos produtos
já existentes, conforme Goldsmith e Hofacker (1991 apud LEOCÁDIO 2008). A
DO foi medida pela escala de inovatividade cognitiva e sensorial de Venkatraman
e Price (1990 apud LEOCÁDIO 2008), composta por quatorze indicadores,
mensuradas por escala ordinal, em que o respondente explicitou a importância
com as suas afirmações sobre inovatividade, variando entre as notas de 1 a 10,
sendo 1 para nenhuma importância e 10 para total importância, primeiramente,
se posicionando em relação a sua importância de cada valor, indicando, em
seguida, a intensidade da sua opinião.

As variáveis desse construto também foram submetidas à técnica dos



81Revista FSA - Teresina - n° 9 / 2012 - ISSN 1806-635680 Revista FSA - Teresina - n° 9 / 2012 - ISSN 1806-6356

componentes principais com rotação Varimax. A confiabilidade da escala foi
confirmada por um Alpha de Cronbach igual a 0,869. Resultados satisfatórios
também foram obtidos na análise 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 variância total.

A DC para a variável identidade, nesse estudo, refere-se à posse de deter-
minados bens e a forma da extensão do ‘eu’ estendido (extended self) conforme
Belk (1988 apud LEOCÁDIO, 2008). A definição operacional foi mensurada pela
escala de objetos incorporados de Sivadas e Machleit (1994), composta por seis
indicadores medidos por escala ordinal bietápica, em que o respondente
explicitou a importância com as afirmações sobre identidade, com notas varian-
do de 1 a 10, sendo 1 para nenhuma concordância, 5 para média concordância
e 10 para total concordância. A escala foi adaptada para o consumo de cultura
com cinco indicadores. Assim, o respondente primeiramente se posicionou em
relação a sua importância para cada valor, indicando, em seguida, a intensidade
de sua opinião.

Em relação às vivências em manifestações artísticas por parte dos
respondentes do estudo, buscou-se a definição de Vigotski (1925, 2001b apud
TOASSA, 2009), em que a arte é um produto social que tem por objetivo provocar
um determinado efeito sobre o seu público-alvo como DC. Assim, quando cada
um vivencia uma obra de arte, converte-se de social em pessoal. Nesse contexto,
a arte é uma técnica social dos sentimentos por meio de uma racionalidade que
interfere na dinâmica emocional da sociedade. Assim, o respondente inicial-
mente se posicionou em relação a sua importância para cada valor, indicando,
em seguida, a intensidade de sua opinião.

Para a DC em relação ao consumo de produtos culturais, optou-se pela
definição de consumo de produtos culturais de Benhamou (2001), na qual se
percebe o consumo como o conjunto de processos de recepção, apropriação e
uso de bens e serviços no qual o valor simbólico prevalece sobre os valores de
uso e troca, em que os valores de uso e troca são subordinados à dimensão
simbólica. Diante disso, a definição operacional foi mensurada pela manifesta-
ção da frequência de consumo de produtos culturais pelo respondente. A fre-
quência será apresentada no instrumento de coleta de dados em dois grupos de

produtos: produtos que serão medidos pela frequência média de consumo men-
sal, ou seja, produtos consumidos no interior do domicílio do respondente; e
produtos que serão medidos pela média de consumo anual (últimos 12 meses),
ou seja, produtos consumidos fora do domicílio do respondente, conforme Sin-
tas e Alvarez (2002).

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

O questionário para esse estudo foi elaborado levando em consideração
as informações obtidas na revisão bibliográfica, nos dados secundários obtidos
por meio dos relatórios e pesquisa do IBGE e MINC, nas escalas identificadas
em estudos anteriores, conversas com especialistas na área de cultura. Nesse
sentido, considerou-se o agrupamento de assuntos homogêneos, primeiramen-
te, sobre preferência e consumo, a seguir sobre influências ambientais e indivi-
duais e, por fim, questões sobre variáveis socioeconômicas e culturais
(LEOCÁDIO, 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
questionário e o 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
questionários em locais determinados pelo processo amostral com a finalidade
de confirmar a eficácia do instrumento de coleta de dados em situações reais de
coleta, conforme (HAIR, et al., 2009).

Essa pesquisa teve como respondentes pessoas de ambos os sexos,
com idade acima de 25 anos, com ocupação profissional identificada, residen-
tes na cidade de Fortaleza, consumidores de produtos culturais. A escolha por
essa faixa etária se deve ao fato da variável nível 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 inclusão dos produtos consumidos dentro do domicílio do consumidor
deveu-se aos seguintes fatores: para aumentar o isolamento de determinados
grupos ao evitar os riscos de insegurança e violência; pela acessibilidade dos
meios abertos de comunicação e seus desmembramentos eletrônicos,
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reformulando as práticas de consumo de produtos culturais (SILVEIRA et al.,
2007); e pela penetração 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 domicílio deveu-se aos seguintes fatores:
por tratar-se de um produto que tem como característica a dependência de uma
atitude ativa para o consumo (HERSCOVICI, 1995); por ser uma atividade exter-
na, em que o consumidor deverá dispor de tempo e locomoção para o consumo,
ampliando o nível de envolvimento (GOUVEIA; LIMEIRA, 2005); pela capacidade
de relacionar os objetos pelo significado estético (BOURDIEU, 1998); e pela
relação direta desse tipo de produto com a educação formal (LEOCÁDIO, 2008).

O tipo de amostra utilizada foi a não-probabilística, por conveniência
(MALHOTRA, 2001). Apesar das limitações apresentadas, por exemplo,
tendenciosidade da coleta e representatividade da população, esse tipo de
amostragem é amplamente utilizado em pesquisas, com vantagens relativas ao
tempo e ao custo do estudo.

Com o objetivo de obter uma amostra representativa da população da
cidade de Fortaleza, utilizou-se como procedimento de controle na coleta de
dados a identificação 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 população, de
forma que 31 bairros foram utilizados para a coleta de dados.

Considerando o tratamento de dados com base na técnica de análise
fatorial, com um parâmetro amostral de no mínimo 10 observações para cada
variável (HAIR, et al., 2009) e que o modelo utilizou no máximo 40 variáveis, em
cada análise multivariada, obteve-se o total de 556 observações válidas, quanti-
dade que supera ao exigido pelas técnicas utilizadas.

Os dados primários foram gerados a partir da aplicação de um questioná-
rio estruturado, com perguntas fechadas para todos os respondentes, notadamente
confeccionados para esse estudo (MALHOTRA, 2001). Os dados secundários
foram coletados com o objetivo de uma melhor identificação da população. Os
questionários 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 variáveis sexo, idade, renda, escolaridade e diferen-
tes profissões. Em razão das taxas de incidência e de preenchimento dos ques-

tionários, descartaram-se 164 questionários com preenchimento incorreto no
que diz respeito ao perfil da idade dos respondentes que deveria ser de, no
mínimo, 25 anos de idade para ambos os sexos, conforme a definição 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 primários, inicialmente, se deu no sentido de
identificar e analisar missing values (valores perdidos). Nesse sentido, optou-se
por manter os missing values por serem poucos significativos para a análise. Já
os outliers foram identificados através da medida de Mahalanobis e corrigidos
mediante substituição pelo valor médio das respostas válidas, com o objetivo de
melhorar o padrão dos dados a serem analisados (CORRAR, et al., 2009). A
análise foi feita com o auxílio do Software SPSS 17.0 (Statistical Package for
Social Sciences) para análises das técnicas multivariadas.

Com o objetivo de identificar as relações entre os constructos com o
consumo de cada tipo de produto cultural, utilizou-se análise de regressão. Essa
técnica possibilita prever o poder de variáveis dependentes (variável prevista ou
explicada), em função das variáveis independentes (variáveis explanatórias ou
preditoras) possibilitando, também, um poder analítico nas relações entre as
variáveis (HAIR et al., 2009).

Resultados
Perfil dos Respondentes

Na amostra com 556 casos válidos, observou-se uma maior predominân-
cia dos entrevistados do gênero feminino, representando 64,4%. Houve uma
maior predominância de indivíduos 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 já que 72,9% dos entrevistados têm entre 25 e 44 anos de idade.

Em relação ao nível 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 ocorrência de
dados. Não ficou demonstrado nenhum tipo de dificuldade em relação ao enten-
dimento do instrumento de coleta de dados aplicado.



85Revista FSA - Teresina - n° 9 / 2012 - ISSN 1806-635684 Revista FSA - Teresina - n° 9 / 2012 - ISSN 1806-6356

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

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

Análise das Variáveis de Consumo por Tipo de Produto Cultural
Considerando-se o consumo de TV e os seus antecedentes, o método

Stepwise selecionou as variáveis como estatisticamente significativa, assistir à
TV em casa, influência informativa e vivências em televisão. O modelo apresen-
tou um  de 0,302. Assim, a variável assistir à TV em casa explica 30,2 % do
consumo de TV, conforme a tabela 1 a seguir.

No que se refere ao consumo de filmes em DVD, o método Stepwise
selecionou as variáveis assistir a filmes em DVD, influência 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  de 0,321,
demonstrando uma explicação de 32,1 % do consumo de filmes em DVD, con-
forme a tabela 2 a seguir.

Percebeu-se uma maior concentração 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 está de acordo com a realidade da
população de baixa renda de Fortaleza, como mostram os resultados apresenta-
dos no Censo 2010 realizado pelo IBGE (IBGE, 2011). O tipo de ocupação 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 média de escolaridade, que é um fator para a identificação do
capital cultural foi de 3,25 ± 0,19 para á = 0,05. Percebeu-se um nível não muito
significativo de capital cultural entre os respondentes, quando relacionamos ca-
pital cultural à escolaridade dos indivíduos pesquisados.
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No que se refere ao consumo de espetáculos teatrais, o método Stepwise
selecionou como estatisticamente significativas as variáveis assistir a espetáculos
teatrais, acesso a museus, influência informativa e inovatividade sensorial. O
modelo apresentou um  de 0,175. Assim, tem-se que o modelo explica 17,5%
do consumo de cinema, conforme a tabela 8 a seguir.

Em termos do consumo de festividades folclóricas e/ou religiosas, o mé-
todo Stepwise selecionou como estatisticamente significativas as variáveis, pre-
ferência por festividades folclóricas, vivências em manifestações religiosas e
influência informativa. O modelo 3 apresentou um  de 0,197. Assim, tem-se
que o modelo explica 19,7 % do consumo de festividades folclóricas e/ou religi-
osas, conforme a tabela 9 a seguir.

Em relação ao consumo de músicas em CDs, o método Stepwise
selecionou as variáveis: ouvir músicas em CDs (Pref6), influência expressiva de
valor e vivências em música como estatisticamente significativas. O modelo apre-
sentou um  de 0,367. Assim, tem-se que o modelo explica 36,7% do consumo
de músicas em CDs, conforme a tabela 5 a seguir.

O método Stepwise selecionou como estatisticamente significativas as
variáveis ouvir músicas em mp3,ipod (Pref7), acesso ao computador, capital
cultural, vivências em cinema e influência utilitária. O modelo apresentou um 
de 0,486. Assim, tem-se que o modelo explica 48,6% do consumo de músicas
em mp3, ipod e computador, conforme a tabela 6 a seguir.

Tratando-se do consumo de cinema, o método Stepwise selecionou como
estatisticamente significativas as variáveis assistir ao cinema, acesso a cinema,
capital cultural e vivências em cinema. O modelo apresentou um  de 0,234.
Assim, tem-se que o modelo explica 23,4% do consumo de cinema, conforme a
tabela 7 a seguir.
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Conclusões
Pode-se perceber a importância da preferência do consumidor de baixa

renda no consumo de produtos culturais. Esse desempenho confirma a análise
feita por Leocádio (2008) e corrobora as pesquisas que tiveram a preferência
como antecedente de consumo (VAN EIJCK, 2001).

Em relação ao constructo influência dos grupos de referência, detalhado
pelos três fatores identificados (influência informativa, influência utilitária e influ-
ência expressiva de valor), identificou-se uma significância em relação ao con-
sumo de espetáculos teatrais (Influência informativa), participação em manifes-
tações folclóricas ( Influência informativa), consumo de TV (Influência informati-
va), consumo de filmes em DVD (Influência informativa), consumo de CDs (Influ-
ência expressiva de valor), consumo de músicas em mp3 IPODs e computador
(Influência utilitária) e consumo de espetáculos de dança (Influência utilitária).
Desse modo, notou-se que o consumo de produtos por consumidores de baixa
renda relacionado às opiniões de pessoas que convivem com esses consumido-
res e as opiniões dos especialistas da área 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 à inovatividade
sensorial, identificaram-se aspectos relevantes relacionados ao consumo de
revistas e jornais, consumo de espetáculos teatrais e espetáculos de dança. Por
outro lado, não ficou evidenciada nenhuma relevância relacionada à inovatividade
cognitiva, apesar de alguns constructos apresentarem uma correlação significa-
tiva em relação a esse tipo de inovatividade do consumidor de produtos culturais
de baixa renda.

O capital cultural foi relevante para o consumo de músicas em mp3,
IPODs e computador, consumo de filmes em DVD, consumo de revistas e jornais
e o consumo de cinema. Desse modo, há uma contraposição em relação à
literatura sobre consumo de produtos culturais e os resultados apresentados, já
que o consumo de produtos culturais eruditos está relacionado a níveis maiores
de capital cultural, por meio das escolas de consagração. Assim, pode-se dizer
que a média de capital cultural apresentada para a população de baixa renda
estudada, poderia explicar essa ausência do constructo capital cultural no con-
sumo dos produtos culturais estudados.

No que se refere ao consumo de espetáculos de dança, o método Stepwise
selecionou como estatisticamente significativas as variáveis assistir a espetáculos
de dança, influência utilitária e inovatividade sensorial. O modelo apresentou um

 de 0,154. Assim, tem-se que o modelo explica 15,4% do consumo de
espetáculos de dança, conforme a tabela 10 a seguir.

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

Em relação ao consumo de shows musicais, o método Stepwise selecionou
como estatisticamente significativas as variáveis preferência por shows musicais,
vivências em shows musicais e acesso a casas de shows. O modelo apresentou
um  de 0,205. Assim, tem-se que o modelo explica 20,5% do consumo de
shows musicais, conforme a tabela 12 a seguir.
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O constructo acesso aos instrumentos de consumo apresentou resulta-
dos significativos quando relacionado ao consumo de cinema, filmes em DVD,
músicas em mp3 e IPODs, shows musicais e visitas a museus. Diante disso,
notou-se uma relação entre o acesso aos instrumentos públicos de consumo e o
consumo de produtos culturais por parte da população de baixa renda. Perce-
beu-se, no entanto, uma possível ausência de políticas públicas voltadas para a
inclusão sociocultural da população de baixa renda no que diz respeito aos
instrumentos de consumo. Tal possível ausência pode ser percebida pelo fato da
não significância dos resultados obtidos para os consumos de espetáculos tea-
trais, festividades Folclóricas e/ou religiosas e espetáculos de dança.

O constructo vivências em manifestações artísticas, que são as vivências
anteriores que o respondente teve com determinado produto cultural    por exem-
plo, ter estudado música ou ter participado de peças teatrais    foi relevante para,
praticamente, todos os consumos estudados, exceto para o consumo de filmes em
DVDs, consumo de revistas e jornais, espetáculos de dança e espetáculos teatrais.
Conforme Vigotski (1925, 2001b apud TOASSA, 2009), o impacto catártico da arte
age diretamente na subjetividade e apenas indiretamente nas atividades humanas,
por meio de ações instrumentais imprevisíveis que influenciam cada pessoa em
proporções diferentes. Isso ficou evidenciado nos resultados obtidos pelo estudo,
para o consumo por parte da população de baixa renda no que se refere às
festividades folclóricas e/ou religiosas e ao consumo de shows musicais.

Como principais limitações do estudo, tem-se a utilização de um corte
transversal único, o que impede a análise de efeitos dinâmicos; e o procedimen-
to amostral, que apresenta limitações na extrapolação dos dados em função de
ser não-probabilístico. Assim, recomenda-se que pesquisas futuras possam utili-
zar uma amostragem probabilística com a finalidade de obter uma extrapolação
dos dados para a população e que contemple as mudanças nos comportamen-
tos dos consumidores ao longo do tempo.
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