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fadada a ser tanto o teatro de conflitos crescentes como o lugar geografico e politico da
possibilidade de solugdes.” (SANTQOS, 2013)



RESUMO

O consumo cultural e seus determinantes sao amplamente tratados na literatura, sendo o
local onde os individuos residem um dos seus principais fatores. No entanto, apesar de se saber
que o consumo ocorre principalmente em &reas urbanas e que cidades maiores apresentam
maior probabilidade e intensidade de consumo, as razfes ainda sdo pouco exploradas. Esse
trabalho trata das relacdes entre localidade, consumo cultural e seus determinantes. A
caracteristica urbana do consumo cultural é usualmente justificada pela ampla oferta cultural
nesses lugares, mas evidéncias empiricas contrariam essa justificativa. Diniz e Machado (2011)
e Almeida, Lima e Gatto (2020) encontraram que a oferta cultural reduz ou ndo impacta os
gastos familiares com cultura. e sugerem que isso pode ser uma consequéncia das politicas
publicas de incentivo ao consumo cultural: essas localidades teriam mais atividades culturais
gratuitas. No entanto, as bases de dados utilizadas por esses autores (Pesquisas de Orcamentos
Familiares (POF) 2002-2003 e 2008-2009), ndo continham informacdes que possibilitassem a
verificacdo. A POF 2017-2018, no entanto, apresenta dados de despesas ndo monetarias, sendo
possivel analisar o impacto da oferta cultural incluindo o acesso gratuito a cultura. Os primeiros
resultados encontrados indicaram que a oferta ndo impacta o consumo cultural nas Regides
Metropolitanas (RMs) brasileiras. Como, entéo, a localidade impacta o consumo cultural? Para
responder a essa pergunta foram analisados os determinantes do consumo nas capitais
brasileiras. Primeiro, foi verificado se o tamanho da cidade impacta na probabilidade de
consumo e os resultados encontrados apontam para um aumento da probabilidade de consumir
cultura em cidades maiores. Em segundo lugar, foi analisado o comportamento dos
determinantes do consumo cultural em cidades de diferentes tamanhos. Como resultado,
encontrou-se que alguns determinantes impactam de forma diferente o consumo, dependendo
do tamanho da cidade. A oferta cultural também tem influéncia diferente sobre o consumo
domeéstico e o consumo externo de cultura. As diferencas e similaridades dos determinantes do
consumo encontradas possibilitam a melhoria de politicas publicas para a cultura, evitando a
ampliacdo das desigualdades no acesso a bens e servicos culturais, além de orientarem de forma

mais precisa agentes privados e gestores culturais.

Palavras-chave: consumo cultural; localidade; POF; oferta cultural.



ABSTRACT

Cultural consumption and its determinants are widely discussed in the literature, and the
place where individuals live is one of its main factors. However, despite the knowledge that
consumption occurs mainly in urban areas and that larger cities present greater probability and
intensity of consumption, the reasons are still little explored. This work deals with the
relationship between place, cultural consumption and its determinants. The urban characteristic
of cultural consumption is usually justified by the wide cultural supply in these places, but
empirical evidence contradicts this justification. Diniz and Machado (2011) and Almeida, Lima
and Gatto (2020) found that cultural supply either reduces or doesn’t impact family spending
on culture and suggest that this may be a consequence of public policies to encourage cultural
consumption: these locations would have more cultural activities free of charge. However, the
databases used by these authors (Family Budget Surveys (POF) 2002-2003 and 2008-2009)
didn’t have information that would allow verification. The 2017-2018 POF presents data on
non-monetary expenses, making it possible to analyze the impact of the cultural supply,
including free access to culture. The first results indicated that supply doesn’t impact cultural
consumption in the Brazilian Metropolitan Regions (MRs). How does locality impact cultural
consumption? To answer this question, the determinants of consumption in Brazilian capitals
were analyzed. First, it was verified whether city size impacts the probability of consumption
and the results found point to an increase in the probability cultural consumption in larger cities.
Second, the behavior of the determinants of cultural consumption in cities of different sizes was
analyzed. As a result, it was found that some determinants impact consumption in different
ways, depending on city size. Cultural supply also influences domestic consumption and
external consumption of culture. The differences and similarities of the determinants of
consumption found make it possible to improve public policies for culture, avoiding the
increase of inequalities in cultural access. In addition to providing more precise guidance to

private agents and cultural managers.

Keywords: cultural consumption; place; POF; cultural supply.
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1. INTRODUCAO

A escolha do que serd ou ndo consumido expressa o que € considerado valioso, ndo somente
para o individuo, mas também para a sociedade. Ser cidad&o esta ligado as praticas sociais e
culturais que fazem com que os individuos tenham a sensacéao de pertencimento e de integrarem
a sociedade. O consumo torna-se uma forma de expresséo desse pertencimento e de cidadania
(CANCLINI, 1995; BARBOSA, 2007). Sob essa perspectiva, 0 consumo possui caracteristicas
politicas, sociais e culturais que sdo expressas no consumo de bens artistico-culturais de forma
definitiva, uma vez que “a cultura perpassa todas as dimensdes da vida em sociedade e se
relaciona com processos de sociabilidade e sua reproducéo.” (BARBOSA, 2007, p. 19).

As discussdes sobre o consumo cultural e 0 qué o determina atravessam conceitos
econdmicos e socioldgicos. Na economia, originou teorias e discussdes sobre as relacdes entre
produtividade e custos tanto para o setor cultural quanto para outros setores (BAUMOL,;
BOWEN, 1966). Do ponto de vista da demanda, os modelos desenvolvidos para analisar os
determinantes do consumo cultural analisam, principalmente, o papel do tempo nas
experiéncias prévias do individuo e seu impacto na demanda por esses bens e servicos
(STIGLER E BECKER, 1977; LEVY-GARBOUA E MONTMARQUETTE, 1996; SEAMAN,
2006; CASTIGLIONE; INFANTE, 2016). Para a sociologia, o consumo cultural trata das
relacBes sociais, como classe e status. Essas relacGes sociais implicam em um acumulo de
capital cultural, seja ele para revelar distingdes de classes ou estilos de vida (BOURDIEU, 1984;
PETERSON; SIMKUS, 1992; PETERSON; KERN, 1996). As diferentes abordagens teoricas
possuem determinantes semelhantes para o consumo, imputando, no entanto, diferentes
significados a eles.

Um dos principais determinantes do consumo cultural é a residéncia em areas urbanas, a
concentragdo desse consumo em cidades € bem estabelecida na literatura (LEVY-GARBOUA,;
MONTMARQUETTE, 1996; BUKODI, 2007; ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK, 2007,
DINIZ; MACHADO, 2011; MUNIZ; RODRIGUEZ; SUAREZ, 2017). Os estudos utilizam
variaveis relativas aos tamanhos das cidades e seu impacto no consumo cultural de seus
residentes, evidenciando que o consumo cultural € maior em cidades maiores. Esse fato €
usualmente justificado pela concentracdo da oferta nessas localidades, uma das consequéncias
das economias de aglomeracido dos espagos urbanos (LEVY-GARBOUA;
MONTMARQUETTE, 1996; FAVARO; FRATESCHI, 2007; ATECA-AMESTOY, 2008).

No entanto, Rossel e Weingartner (2016) encontraram que a oferta cultural néo

necessariamente impacta o consumo, uma vez que os autores ndo encontraram evidéncias dessa
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relagdo entre oferta e consumo teatral. J& para museus e cinema, a maior oferta confirmou-se
como um determinante do consumo. Diniz e Machado (2011) ndo encontraram evidéncias de
que a oferta é a razdo pela qual o consumo das familias brasileiras com cultura em espacos
urbanos é maior, assim como Almeida, Lima e Gatto (2020).

Como, entdo, a localidade impacta o consumo cultural? A compreensao e analise desses
determinantes munem de informacdo tomadores de decisdo, sejam para a proposi¢cdo ou
melhoria de politicas publicas, ou gestores de espacgos culturais que visam ampliar o seu publico
(FALK; KATZ-GERRO, 2016). Esse trabalho propde-se a verificar o impacto da oferta no
consumo cultural dos brasileiros e analisar as semelhancas e diferencas dos determinantes do
consumo de acordo o tamanho das cidades.

O trabalho esta dividido em cinco sess6es incluindo essa introducdo. Na Secdo 2, a revisao
da literatura aborda as diferentes teorias do consumo cultural e como a localidade esta inserida
na literatura sobre esse consumo. Na Secdo 3, € apresentado o método utilizado para a analise,
fonte de dados, variaveis utilizadas e 0 modelo proposto. Na Secdo 4 estdo os resultados e a

discussao e, por fim, na Secéo 5, as conclus6es do trabalho.

2. REVISAO DA LITERATURA

A multidisciplinaridade dos estudos sobre cultura permite que diversas abordagens sobre o
tema sejam exploradas, cada uma com seu arcabouco teorico e cada uma explorando as diversas
facetas das relagdes dos individuos com a cultura. Buscando visualizar as diferentes correntes
tedricas e abordagens que tratam sobre o consumo cultural, foi feito um levantamento na
plataforma Web of Science™ de artigos que resultaram das buscas explicitadas no Quadro 1. O
unico artigo encontrado nas buscas que incluiram o termo place abordava o sistema de producao
audiovisual na Malasia entre as décadas de 1920 e 1940. Ndo sendo, portanto, utilizado nas
analises a seguir.

Utilizando as informagOes coletadas na plataforma Web of Science™ no software
VOSviewer 1.6.17 foram encontrados 5 clusters de relagdes entre as cocitagdes. A Figura 1
representa uma anélise de cocitacdo das referéncias citadas no minimo 20 vezes nos 1.323
artigos resultantes das buscas do Quadro 1. Quanto mais proximas estdo as referéncias entre si,
maior a relacao entre as cocitagdes, dessa forma, baseando-se na distancia, é possivel visualizar
dois grupos com relagcdes mais fortes entre eles (VAN ECK; WALTMAN, 2014). Um grupo
onde se encontram os trabalhos que abordam o consumo cultural sob a perspectiva da

sociologia, com destaque para autores como Bourdieu, Peterson, Chan e DiMaggio. Ja o grupo
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menor, € formado por trabalhos que utilizam metodologias e teorias econémicas para tratar

sobre esse tema, com o destaque do trabalho da Ateca-Amestoy.

Quadro 1: Termos pesquisados na plataforma Web of Sciences e total de artigos resultantes

Termos utilizados na busca

cultural+consumption cultural+consumption+cit* cultural+consumption+place
cultural+participation cultural+participation+cit* cultural+participation+place
cultural+demand cultural+ demand +cit* cultural+ demand +place
art*+ consumption art*+ consumption+cit* art*+ consumption+place
art*+ participation art*+ participation+cit* art*+ participation+place
art*+ demand art*+ demand +cit* art*+ demand +place

1.323 artigos 0 artigos 1 artigo

Fonte: Web of Science™

Figura 1: Clusters de cocitacdo de referéncias bibliograficas
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Dos 1.323 artigos encontrados nas buscas, 47 tinham a palavra determinants ou em seu
titulo ou no resumo do artigo. Os resumos dos artigos foram lidos e apenas 25 artigos
abordavam os determinantes do consumo cultural. A revisao da literatura partiu desses artigos

e também das fontes de cocitacdo mais utilizadas nos artigos sobre consumo cultural para que
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fosse possivel tanto abordar as distingfes tedricas de diferentes areas de pesquisa e também
obter uma base sélida de referéncias de estudos empiricos que tratam sobre os determinantes

do consumo cultural abordando a localidade de alguma forma em suas analises.

2.1.0 CONSUMO CULTURAL NA ECONOMIA

A pesquisa de Baumol e Bowen (1966) sobre a necessidade constante de doagOes de
benfeitores para que o setor cultural continuasse a produzir e desenvolver espetaculos é tida
como o inicio da economia da cultura e também foi responsavel pelo desenvolvimento da teoria
da doenca dos custos de Baumol. Segundo os autores, 0 aumento da produtividade na economia
geral e a impossibilidade de aumento de produtividade em varios setores artisticos, seria a razao
pela qual os setores culturais necessitavam constantemente de doacbes e subsidios
governamentais.

A teoria dos custos de Baumol foi posteriormente contestada, 0 aumento da produtividade
tem como consequéncia 0 aumento da renda per capita, dessa forma, aumenta também a
demanda cultural. Os custos podem aumentar constantemente em decorréncia das diferencas
em produtividade dos setores da economia, no entanto, essa questdo ndo teria como
consequéncia a inviabilizacdo de producgdes culturais e nem justificaria subsidios publicos para
o setor cultural (HEILBRUN, 2011).

Outras falhas de mercado déo suporte ao financiamento publico e outros incentivos para
esse setor, como a producdo de externalidades positivas da cultura. Isto é, os beneficios gerados
para outros setores da economia que ndo estdo envolvidos na producdo artistica. A cultura
também pode ser considerada um bem-publico, isto é, qualquer um pode usufruir desse bem,
mesmo 0s que ndo pagam diretamente por ele. Além disso, 0 consumo desse bem por uma
pessoa, ndo exclui outras pessoas de também consumi-lo (FREY, 2003).

Independentemente dos argumentos acima serem objeto constante de debates e discussfes
a favor ou contra o financiamento publico para a cultura, a argumentacao teorica utilizada
aborda a cultura sob a perspectiva neoclassica do individualismo metodoldgico. Nessa
abordagem o individuo toma decisdes racionais e isso é a base de andlise dos fenbmenos
econdmicos.

Seguindo essa linha metodoldgica, a analise da demanda de bens e servicos artisticos e
culturais por economistas visa demonstrar que a demanda por esses bens ndo é diferente da
demanda por outros bens. Sendo, portanto, determinada pelos precos do produto e de seus

substitutos e complementares, pela renda e de acordo com as preferéncias do consumidor
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(LEVY-GARBUA; MONTMARQUETTE, 1996; SEAMAN, 2006). Sob esse ponto de vista,
alguns temas emergem e tornam-se as principais discuss@es teodricas sobre a demanda cultural,
elasticidade-preco, elasticidade da renda, atividades substitutas e complementares, a qualidade
e a estética dos espetaculos e o dinamismo do consumo (GLOBERMAN; BOOK, 1977; BAJIC,
1985; LEVY-GARBOUA; MONTMARQUETTE, 1996; BORGONOVI, 2004; FAVARO;
FRATESCHI, 2007; ATECA-AMESTOQY, 2008; DINIZ;, MACHADO, 2011; MONTORO-
PONS; CUADRADO-GARCIA, 2011; CASTIGLIONE; INFANTE, 2016; MUNIZ;
RODRIGUEZ; SUAREZ, 2017; ALMEIDA; LIMA; GATTO, 2020; DE LA VEGA et al.,
2020;).

O dinamismo que caracteriza o consumo cultural, ou seja, a relacdo intertemporal do
consumo prévio como determinante da demanda, fundamenta as trés teorias para anélise
econémica do consumo cultural, essas teorias sdo a de formacdo de habitos, de aprendizado
pelo consumo e a de vicios racionais (LEVY-GARBOUA; MONTMARQUETTE, 1996;
SEAMAN, 2006; FAVARO; FRATESCHI, 2007).

2.1.1. TEORIAS DO CONSUMO

2.1.1.1. Formacéo de habitos

A teoria de formacdo de habitos acrescenta uma varidvel ao modelo de demanda que
corresponde ao consumo prévio daquele bem ou servico (HOUTHAKKER, TAYLOR, 1966).
Essa variavel corresponde ao estoque de habitos psicoldgicos, sendo positiva quando o
consumo prévio impacta 0 consumo presente e negativa quando ndo impacta (PERRY, 1967).
A formacao de habitos depende do consumo prévio mais recente, quanto mais distante no tempo
tenha sido este consumo, menor o impacto no consumo atual (POLLAK, 1970).

No modelo de formacdo de habitos, alteracdes de gostos e preferéncias sdo consequéncia
de mudangas em precos e renda, ja que quando uma dessas mudancas ocorre, ela acarreta em
uma mudanca da cesta de consumidor. Essa nova cesta induz a uma alteracdo dos gostos
(CASTIGLIONE; INFANTE, 2016). Pollak (1970) ainda propde que esse comportamento
dindmico da demanda permite a inser¢do ndo apenas do consumo prévio do préprio individuo
no modelo de demanda, mas também o impacto do consumo prévio de outros agentes no
consumo dos individuos. No entanto, a alteracdo das preferéncias em decorréncia de mudangas
em preco ou renda ocorre apenas no longo prazo. No curto prazo, o estoque psicolégico de

habitos é o principal determinante do consumo.
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Para Seaman (2006), uma das implicaces da teoria da formacdo de h&bitos seria 0 seu
carater passivo, uma vez que para estimular o consumo cultural ndo seria necesséria a
preocupacdo em formacéo de capital humano e capital cultural, mas sim ac¢des direcionadas a

levar o publico jovem a atividades culturais, formando os habitos dessa audiéncia.

2.1.1.2. Aprendizado pelo consumo

A relagdo intertemporal do consumo cultural e o impacto do consumo prévio de cultura no
consumo presente € abordada sob a perspectiva do desconhecimento que os préprios individuos
possuem sobre as suas preferéncias. De acordo com a teoria do aprendizado pelo consumo, 0s
individuos desenvolvem seus gostos de acordo com experiéncias negativas ou positivas apos a
experiéncia do consumo, formando suas preferéncias, até entio desconhecidas (LEVY-
GARBOUA; MONTMARQUETTE, 1996).

Essa abordagem permite que 0s bens e servicos artistico culturais sejam tratados em suas
diversidades de qualidades e caracteristicas, além da possibilidade de tratar da heterogeneidade
de gostos e de escolhas individuais.

E inserida na funco de utilidade uma variavel relativa a qualidade subjetiva esperada antes
do consumo, baseada nas experiéncias prévias do individuo. Da soma das experiéncias
anteriores, € descontada uma taxa constante referente a possibilidade de esquecimento e perda
de conhecimento. A relacdo intertemporal € inserida no modelo na forma de expectativas que
sdo frutos das experiéncias prévias.

Em uma analise intertemporal do consumo, os efeitos de substituicdo no tempo dependem
dos precos relativos, ou seja, a percepcdo dos precos depende do consumidor e da sua
expectativa subjetiva antes do consumo. Quanto maior a expectativa da qualidade, menor o
preco relativo (SEAMAN, 2006). Globerman (1978) encontrou resultados similares em relacao
aos precos relativos e a experiéncia do consumidor, esses resultados podem ser utilizados para
tratar tanto do modelo de formacdo de habitos quanto do aprendizado pelo consumo.

Apesar de ndo citar a teoria de formacao de habitos, Globerman (1978) constata a relevancia
das informacdes imperfeitas sobre precos na teoria do consumo e analisa a percepcdo da
populacdo sobre os precos de espetaculos de danca, teatro, musica, Opera e para o cinema. Os
resultados deste estudo apresentam evidéncias de que o consumo prévio de cultura influencia o
consumo presente, isso ocorre por meio da percep¢do de precos. Para os individuos que
frequentam mais espetaculos artisticos, ha a percepcdo de que 0s precos dos ingressos séo

menores. Isso faria com que estes individuos apresentem um maior consumo cultural.
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2.1.1.3.  Vicios racionais

A teoria dos vicios racionais utiliza o exemplo dos vicios e demonstra como a transformacéo
nos gostos pode fazer parte da maximizacao da utilidade, isso ocorre de forma intertemporal.
Para a teoria da demanda, alteracBes nos comportamentos em um periodo de tempo sdo
explicadas por mudangas nos pregos e/ou na renda. Para a teoria dos vicios racionais, a fungao
de utilidade também deve tratar da maximizacdo do uso do tempo e do capital humano
(STIGLER; BECKER, 1977).

Um dos exemplos é o do consumo musical sendo tratado como um vicio benéfico. Uma
funcdo de utilidade que considera a apreciagdo musical deve considerar a maximizagdo do
tempo gasto com musica e do capital humano que pode influenciar a apreciagdo musical. Mas
a apreciacdo também depende do tempo gasto previamente na formacao do que seria o capital
musical. Portanto, o consumo presente ndo depende apenas do consumo passado, mas também
é um investimento no consumo futuro, ja que o consumo atual aumentaré a produtividade do

consumo musical futuro.

2.1.2. AS TEORIAS ECONOMICAS DO CONSUMO NA LITERATURA

As relacdes das teorias econémicas do consumo com os gostos e preferéncias dos individuos
impactam as elasticidades-preco dos bens e servicos culturais e como isso sera refletido em
suas respectivas funcdes de demanda. Para a teoria da formacdo de habitos o consumo nao se
altera rapidamente em decorréncia da mudanca de precos ou renda, no curto prazo, € 0 consumo
prévio o principal determinante do consumo corrente. Quanto mais importante é a formacao de
habitos para o consumo de determinado bem ou servigo, menor é a importancia do preco para
determinar o consumo. J& no longo-prazo, alteracBes de precos irdo alterar os comportamentos
e habitos dos consumidores (PERRY, 1967; TAYLOR; HOUTHAKKER, 2010).

Na teoria de aprendizado pelo consumo a utilidade marginal da renda é mantida constante
e a demanda depende principalmente dos precos dos bens e servicos. Lévy-Garboua e
Montmarquette (1996) ao desenvolverem esse modelo para a demanda de teatro, permitem que
a elasticidade-preco seja analisada mesmo na auséncia de dados referentes aos pregos. 1sso
ocorre porque com a utilidade marginal da renda constante, a fungdo de demanda depende
apenas da expectativa de qualidade subjetiva do individuo, que é dependente da quantidade de
espetaculos de teatro que esta pessoa consumiu. Para os individuos que passaram por
experiéncias positivas no consumo teatral, o preco relativo desse produto é baixo. Ao concluir

0 aprendizado de suas preferéncias, ou seja, ao alcancar a estabilidade nos valores das
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qualidades subjetivas do produto, as elasticidades de renda e de prego sdo iguais no longo e no
curto prazo.

Ja para teoria de vicios racionais, 0 consumo prévio de cultura aumenta a produtividade do
consumo atual e futuro, com esse aumento de produtividade, os precos relativos do consumo
diminuem com o tempo. Uma razéo pela qual o consumo de bens e servigos culturais pode
reduzir com o tempo, é o impacto da produtividade do consumo, o individuo precisara consumir
menos para atingir o mesmo grau de utilidade. Sdo considerados dois precos, o preco relativo
da apreciacdo da cultura e o preco de mercado do consumo de um bem ou servigo cultural. Em
decorréncia disso, a elasticidade-preco dos precos relativos sdo maiores do que as elasticidades
preco do preco de mercado, isso para os vicios benéficos, que é o caso do consumo cultural
(BECKER; MURPHY, 1988; SEAMAN, 2006).

Os resultados dos estudos empiricos que tratam das elasticidades preco dos produtos e
servicos artistico culturais, em sua maioria, encontram que as elasticidades preco desses bens e
servigos sdo baixas e negativas (MOORE, 1966; GAPINSKI, 1986; LUKSETICH; LANGE,
1995; RINGSTAD; LAYLAND, 2006; ZIEBA, 2009; CASTIGLIONE; INFANTE, 2016;
GARCIA-ENRIQUEZ; ECHEVARRIA, 2018).

Houthakker and Taylor (1966) encontraram evidéncias do aumento da elasticidade entre o
curto e o longo prazo para teatro e 6pera nos Estados Unidos. Mas ainda assim a elasticidade-
preco de longo prazo continuou apresentando baixos valores. No entanto, Taylor e Houthakker
(2010) encontraram que no longo prazo a demanda por teatro e dpera apresenta uma elasticidade
alta. Os autores atribuem essa distin¢do a um fenémeno historico de transformacdes na demanda
americana, ja que esse comportamento foi visto em uma grande diversidade de produtos. Taylor
e Houthakker (2010) encontraram que a demanda tanto do teatro quanto da 6pera depende da
formacdo de habitos, 0 mesmo ndo ocorre para 0 cinema. Isso impacta também os resultados
de longo prazo relativos a alteracGes de precos, o cinema apresenta baixa elasticidade da
demanda no longo prazo, diferentemente do teatro e da Opera. Krebs e Pommerehne (1995)
encontraram resultados similares para a Alemanha, a elasticidade-preco da demanda para Opera
e teatro é baixa no curto prazo e alta no longo prazo.

Becker e Murphy (1988) também propdem a baixa elasticidade-prego de bens viciantes no
curto prazo, mas essa elasticidade é maior no longo prazo. No entanto, a elasticidade-preco dos
precos de mercado sdo menores do que as dos precos percebidos pelo consumidor. 1sso ocorre
porque quanto mais experiéncia acumulada o consumidor possui, maior é a sua eficiéncia no
consumo cultural, dessa forma, ele pode consumir menos produtos para satisfazer a sua

utilidade. Castiglione e Infante (2016) utilizam a teoria dos vicios racionais para analisar a
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demanda italiana de teatro e adicionam ao modelo de demanda os pregos passados e futuros de
ingressos de teatro, encontrando que o consumo presente é determinado tanto pelo consumo no
passado quanto pela expectativa de consumo futuro. A teoria dos vicios racionais indica que
alteragBes em pregos devem ser permanentes e, apenas dessa forma, ocorrerdo alteragdes na
demanda por esses produtos, indicando que politicas publicas para estimular o publico de teatro
devem passar por incentivos de pregos e renda.

Utilizando a teoria do aprendizado pelo consumo, Lévy-Garboua e Montmarquette (1996)
obtiveram resultados distintos dos até entdo encontrados por parte da literatura. Segundo 0s
autores, a demanda por teatro € elastica e quanto mais o individuo conhece e entende de teatro,
maior a elasticidade-preco da demanda. Esse resultado esta de acordo com a teoria apresentada,
ja que no aprendizado pelo consumo os precos relativos dependem das experiéncias prévias de
consumo.

Seaman (2006) ressalta que a diversidade de resultados encontrados em estudos utilizando
as teorias sobre o consumo cultural pode ser consequéncia dos dados disponiveis e da agregacao
desses dados. O que € abordado nas trés teorias é a relacdo temporal entre a aquisicdo de um

determinado conjunto de conhecimentos e o consumo cultural.

2.2. O CONSUMO CULTURAL NA SOCIOLOGIA

A sociologia aborda o consumo cultural sob duas perspectivas, a da estratificacdo social e
a do individualismo. Sob a primeira perspectiva, o consumo cultural é estratificado por classes
sociais ou por status sociais. Para a segunda perspectiva, a acao dos individuos é independente
das estruturas sociais (BOURDIEU, 1984; KATZ-GERRO, 2002; BUKODI, 2007; CHAN;
GOLDTHORPE, 2005, 2007; ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK, 2007; WIDDOP;
CUTTS, 2012; NOTTEN et al., 2015; ROSSEL; WEINGARTNER, 2016; FLEMMEN;
JARNESS; ROSENLUND, 2018).

Para os sociologos que abordam o consumo cultural sob a perspectiva da estratificacao de
classes ou status sociais, as similaridades e diferengas entre estes grupos séo os determinantes
do consumo cultural. Essas teorias diferem nas relagdes simbolicas entre classe e status social
e suas expressdes nas relacbes de poder entre diferentes grupos (BOURDIEU, 1984,
DIMAGGIO; OSTROWER, 1990; PETERSON; SIMKUS, 1992).

As teorias que abordam o consumo cultural como independente de estruturas sociais
apresentam duas principais linhas: utilitarista e transformacgédo social (FEATHERSTONE,

1987; MOULIN, 2007). A primeira, aborda o consumo cultural sob o viés econémico de
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maximizacdo da utilidade dos individuos. A segunda linha trabalha com as transformacdes
sociais que ocorreram no final do seculo XX e inicio do seculo XXI e propdem que 0 consumo
cultural ja foi estratificado, no entanto, as classes e o status sociais ndo apresentam mais tanta

relevancia na determinacdo dos gostos e agdes dos individuos (CASTELLS, 2012).

2.2.1. TEORIAS DO CONSUMO CULTURAL
2.2.1.1. Estratificacdo

221.1.1. Status social e estilo de vida

Apesar de ndo tratar especificamente do consumo cultural, Weber (1978) aborda as relactes
dos estilos de vida e seu impacto social. Sua teoria que distingue classes sociais e grupos de
status € utilizada por diversos autores contemporaneos para analisar o consumo cultural, além
de ser referéncia para a teoria da homologia de Bourdieu (BOURDIEU, 1984; ALDERSON;
JUNISBAI; HEACOCK, 2007; BUKODI, 2007; CHAN; GOLDTHORPE, 2007).

Nessa teoria, a composicao das classes e as interacdes entre elas sao relacdes de mercado e
que tratam da esfera econémica, ja as relagfes de grupos de status tratam da esfera social, das
relagdes sociais e de honra. Apesar de poder haver uma forte correspondéncia entre status e
classes sociais, individuos de diferentes classes sociais podem integrar 0 mesmo grupo de
status. A estratificacdo das classes sociais corresponde as relacdes de producdo, ja a
estratificacdo dos grupos de status corresponde as relacbes de consumo, representadas nos
estilos de vida (WEBER, 1978).

A partir dessa distincdo entre classe e status, Weber (1978) lista as diferentes formas de
manifestacdo do grupo de status de um individuo: estilo de vida, educacdo formal ou uma
posicdo hereditéaria de prestigio. Os grupos de status podem ser formados pelo estilo de vida
desse grupo e isso € expresso geralmente na sua vocagao, compondo um status ocupacional. Os
grupos de status ainda podem ser formados por um grupo de status hereditario ou por uma
apropriacdo monopolistica do poder politico. S80 o0s grupos de status ocupacionais que
geralmente sdo utilizados para analisar os diferentes comportamentos do consumo cultural
(ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK, 2007; CHAN; GOLDTHORPE, 2007).

2.2.1.1.2. Homologia

A teoria da homologia proposta por Bourdieu (BOURDIEU, 1984) propde que 0s gostos

dos individuos estdo relacionados a suas classes sociais, 0s gostos das classes altas os
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distinguem das demais classes. Dessa forma, apresentam uma homologia entre 0s gostos e as
classes, as classes altas consomem alta cultura e as classes baixas, baixa cultura. A baixa cultura
esta relacionada as culturas de massa e popular (GANS, 2014), ambas caracterizacGes tratam
das relacdes entre poder, classe e estética, reconhecimento e distin¢cdo, ndo havendo linhas
claras e estabelecidas sobre essas classificacbes. Gans (2014) aborda esses dois termos
utilizando os seus sinbnimos, alta cultura trata de um gosto refinado, ja a cultura popular ou
baixa cultura, seriam expressdes convencionais ou vulgares.

Para Bourdieu, diferente do proposto por Weber (1978), os grupos de status sdao uma
expressdo da classe social e ndo sdo dissociados. Essa expressdo de estilos de vida é
fundamental para diferenciar as classes e também para a sua prépria manutencéo.

O mecanismo social de reproducao da distincdo do consumo cultural como marcador de
distingdo entre classes apresentado por Bourdieu é mediado pelo habitus. O habitus é a acédo
dos individuos, no entanto, por mais que seja uma acdo individual, essa acdo é construida
socialmente e esta intimamente ligada ao estilo de vida. As a¢6es dos individuos dependem das
suas condices e sdo aplicadas e transferidas em diferentes praticas, portanto, o habitus é o que
compde os estilos de vida. Esses estilos de vida funcionam tanto para identificar os semelhantes
quanto para distinguir os que ndo integram a mesma classe social (BOURDIEU, 1984; CHAN;
GOLDTHORPE, 2007).

As classes sociais sdo construidas por diferentes composic6es de dois capitais principais, 0
capital econémico e o capital cultural. Dessa forma, ndo é apenas o capital econdmico que
determina a classe social dos individuos, o capital cultural é essencial para distinguir por meio
das préticas a que classe social esse individuo pertence. O capital cultural é o conjunto de
conhecimentos adquiridos por meio da educacao formal e também pelo conjunto competéncias
adquiridas nas praticas culturais transferidas pelo habitus da classe social (BOURDIEU, 1984;
BERA; LAMY, 2015).

2.2.1.1.3. Onivoros

Peterson e Simkus (1992) propdem que o consumo cultural, ainda funcionando como um
marcador de distin¢Bes entre classes sociais, ja ndo opera na homologia de correspondéncias
entre consumo de alta cultura pelas classes dominantes e de baixa cultura pelas classes baixas.
Segundo os autores, o consumo cultural mudou no final do seculo XX, as classes dominantes
ndo consomem apenas alta cultura, mas apresentam um comportamento onivoro de consumo

tanto da alta cultura quanto de cultura popular. Ja as classes mais baixas, apresentam um
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comportamento univoro, ou seja, continuam consumindo apenas cultura popular (PETERSON;
SIMKUS, 1992; PETERSON; KERN, 1996).

2.2.1.2. Individualizacdo

Para o argumento da individualiza¢do o consumo cultural esta cada vez mais dissociado das
relagdes de classe. O comportamento dos consumidores é cada vez mais diverso e os estilos de
vida correspondem as buscas de autorrealizacdo individual. (FEATHERSTONE, 1987; KATZ-
GERRO, 2002; CHAN; GOLDTHORPE, 2005, 2007). Essa abordagem pode se basear tanto
no individualismo metodoldgico (ROSSEL; WEINGARTNER, 2016) quanto nas mudancas
socioecondmicas do final do século XX. Essas mudangas permitem maior independéncia em
relagdo as classes sociais e possibilitaram a emersdo de novas identidades e estruturas de
relacGes comunitarias (UPRIGHT, 2004; CASTELLS, 2012).

O estado do bem-estar social e a reducdo das desigualdades socioeconémicas deram mais
liberdade aos individuos, diminuiram as barreiras de classe e de comportamentos relativos ao
status social. Dessa forma, o consumo cultural ndo mais é limitado por acesso ou por marcas
de distingdo entre classes sociais, mas sim uma expressao individualista dos estilos de vida.
Outra abordagem estende a analise da reducdo de desigualdades para a emergéncia da
importancia de outras identidades nas relagdes socias e de consumo. Teriam sido fortalecidas
relacOes identitarias baseadas em etnias, género, religiosidade, orientacfes sexuais e questdes
territoriais. Seriam essas identidades e suas especificas subculturas as principais determinantes
do consumo cultural (KATZ-GERRO, 2002; UPRIGHT, 2004; CASTELLS, 2012; CHAN;
GOLDTHORPE, 2005, 2007; BERA; LAMY, 2015).

2.2.2. AS TEORIAS SOCIOLOGICAS DO CONSUMO NA
LITERATURA

A maior parte dos estudos empiricos sobre consumo cultural opdem duas ou mais das teorias
descritas acima para que as analises empiricas indiqguem qual delas corresponde de melhor
forma ao comportamento em relagdo ao consumo cultural (DIMAGGIO, 1996; RELISH, 1997;
BIHAGEN; KATZ-GERRO, 2000; KATZ-GERRO, 2002; BUKODI, 2007; CHAN;
GOLDTHORPE, 2005, 2007; ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK, 2007; SULLIVAN;
KATZ-GERRO, 2007; NOTTEN et al., 2015; WEINGARTNER; ROSSEL, 2019). Os autores
que tratam da oposicdo entre a teoria da individualizacdo e as teorias de estratificacdo

encontraram em seus resultados empiricos que os comportamentos dos consumidores ndo
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apresentam diversidade, mas podem ser inseridos em dois ou trés grupos, e, por isso, descartam
as teorias da individualizacéo, ja que o esperado, de acordo com essa teoria, seriam a existéncia
de muitas formas distintas de consumo cultural, uma vez que ele seria independente das
estruturas sociais (KATZ-GERRO, 2002; ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK, 2007,
CHAN; GOLDTHORPE, 2005, 2007).

Entre as teorias que tratam da relag&o entre estratificacdo social e consumo cultural, ha uma
distingdo do contetudo do que € consumido e se 0 que influencia o consumo cultural e seu
conteddo sdo as classes sociais ou o status social das ocupacdes. Esta Ultima diferenca trata da
relagdo intertemporal no consumo cultural, uma vez que o status ocupacional e as classes sociais
sdo determinados por diferentes acontecimentos prévios e também impactam o que é
reconhecido como alta cultura ou cultura popular.

Chan e Goldthorpe (2005; 2007) desenvolveram um indice relativo ao status ocupacional
considerando as relagBes entre os individuos e suas ocupagdes, sendo a rede de relacbes
fundamental para estabelecer os status das ocupacdes. Chan (2019) ressalta que essa abordagem
é baseada em Weber (1978), os grupos de status tratam do circulo de relacdes sociais. A
discussdo entre classe e status ainda é contemporénea e trata ndo apenas da relacdo
intertemporal do consumo cultural, mas também das perpetuacfes ou ndo de desigualdades
sociais (HAZIR, 2019; HANQUINET, 2019).

Flemmen, Jarness e Roselund (2018) criticam a abordagem de Chan e Goldthorpe (2005,
2007) e sua perspectiva economicista baseada na teoria das escolhas racionais e voltada para as
relacBes de producdo e mercados de trabalho para analisar as classes sociais. Em resposta a
metodologia proposta por Chan e Goldthorpe, os autores propdem analisar as classes sob a
perspectiva de Bourdieu, sem delimitacOes especificas, ou seja, as classes sdo um continuo e
devem ser analisadas levando em conta tanto o capital econdmico quanto o cultural. A
abordagem bourdieusiana de Flemmen, Jarness e Roselund (2018, 2019) explicita as relagdes
complexas e entrelacadas entre classe e status.

Interligada a questdo de estratificacdo do consumo cultural, estd a questdo do que é
consumido. Peterson e Simkus (1992) e Peterson e Kern (1996) iniciam o debate com a teoria
de Bourdieu ao contestar o contetdo do consumo cultural, os autores apresentam evidéncias de
que os grupos de status ocupacionais mais altos tém um consumo cultural onivoro, ou seja,
diverso em alta, média e baixa cultura.

Apesar de diversos trabalhos tratarem da teoria do onivorismo como uma oposicao a teoria
de Bourdieu, outros trabalhos propdem que o onivorismo € uma forma de distin¢ao, assim como

0 comportamento esnobe, ndo havendo, portanto, uma transformacéo da relacéo entre classes
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sociais e consumo cultural, mas sim do contetido do consumo (LOPEZ-SINTAS; GARCIA-
ALVAREZ; FILIMON, 2008). Nesse sentido, Hahl; Zuckerman e Kim (2017) analisam a teoria
do onivorismo e as razdes pelas quais pessoas com alto status social consomem baixa cultura.
As altas classes consomem baixa cultura de forma ténue, buscando mais autenticidade do que
transparecendo gostos. Essa forma de consumo de baixa cultura seria irreconhecivel para outras
classes sociais. Seguindo essa linha, os autores veem na busca por autenticidade um fim
complementar a busca por distin¢cdo ao se consumir baixa cultura. Os autores concluem que o
consumo cultural depende da sensacdo de autenticidade que se busca e a baixa cultura é
preferida por individuos que buscam aumentar a percepgao dos outros sobre a sua autenticidade.

A relacdo intertemporal do consumo cultural ndo aparece explicitamente nas teorias
sociologicas, no entanto, as classes sociais sdo categorias que se desenvolvem e se modificam
historicamente e suas transformacdes e manutencGes sdo processos temporais (TINEU, 2017).
O status social, juntamente as classes sociais, também é formado por categorias que dependem
das relagdes sociais estabelecidas e de escolhas que permitem o desenvolvimento tanto do

capital econébmico quanto do social.

2.3.A LOCALIDADE NAS TEORIAS DE CONSUMO CULTURAL

A abordagem tedrica para o consumo cultural e seus determinantes pode impactar as
decisbes de gestores de espacos culturais, artistas e também politicas publicas que visam
democratizar o0 acesso a cultura. Por exemplo, para a economia, o que determina o0 consumo sdo
0S pregos, renda e as preferéncias do consumidor. As trés teorias do consumo (formacdo de
habitos, aprendizado pelo consumo e vicios racionais) diferem principalmente em suas
propostas de como as preferéncias sdo formadas. Sob essa abordagem, o mecanismo que pode
ser utilizado para estimular o consumo cultural seriam os pre¢os e estimulando a oferta. Precos
menores aumentariam o consumo e uma maior oferta estimularia a formacéo de preferéncias
dos consumidores.

J& sob o arcabouco tedrico da sociologia, especificamente da estratificacdo social do
consumo, politicas de preco e de oferta aumentariam as desigualdades sociais no consumo
cultural. Uma vez que os habitos culturais sdo fruto dessas desigualdades. Portanto, o estimulo
aos setores culturais deve estar atento a como essas desigualdades se expressam em cada local.
Falk e Katz-Gerro (2016) salientam a importancia de compreender as semelhancas e diferencas
de determinantes do consumo entre paises europeus, uma vez que 0s determinantes podem

orientar tanto politicas publicas quanto na gestdo de espacos culturais, além de expressarem
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padrdes diferentes de estratificacdo entre localidades diferentes e as desigualdades ao acesso
cultural.

A concentracdo populacional em areas urbanas e seu reflexo na maior oferta cultural e
reducdo de custos ao acesso a cultura sdo justificativas tedricas utilizadas tanto por economistas
quanto soci6logos ao analisarem varidveis que caracterizam as localidades e suas rela¢fes com
0 consumo cultural.

Bourdieu (1996) argumenta que o espaco fisico reflete as relacdes do espaco social. Para
Bourdieu e Darbel (2016), o impacto do local de residéncia reflete desigualdades educacionais
e sociais. No entanto, ao comparar paises, 0s autores propdem a existéncia de um capital cultural
nacional e que esse capital indicaria distintos niveis de consumo cultural entre paises europeus.
O capital cultural nacional € determinado pelo grau de desenvolvimento e antiguidade do
sistema educacional e pela antiguidade e vitalidade das tradicdes artisticas do pais.

A relacédo entre o consumo cultural e o local onde o individuo reside é analisada utilizando
0 tamanho das cidades, as regides de cada pais e a distancia entre a residéncia e espacos
culturais. Os diferentes niveis de consumo cultural entre regibes sdo apresentados como
consequéncia de diferentes niveis de renda e desenvolvimento econémico entre esses locais
(FAVARO E FRATESCHI, 2007). O tamanho das cidades é um indicador de concentragdo
populacional, assim como a densidade populacional (WIDDOP E CUTTS, 2012). E a distancia
das residéncias aos centros culturais reflete o tempo disponivel dos individuos e também um
custo adicional a experiéncia do consumo cultural.

Diniz e Machado (2011) e Almeida, Lima e Gatto (2020) tratam do consumo cultural nas
regibes metropolitanas brasileiras e se a oferta cultural nessas localidades aumenta ou reduz a
intensidade e a probabilidade de consumo, respectivamente. Ambos estudos encontram que
guanto maior a oferta cultural nas regides metropolitanas, menor o consumo cultural, seja em
intensidade ou na probabilidade de consumo. Os autores de ambos estudos apontam que 0s
dados utilizados sdo os dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares e que esses dados tratam
apenas dos gastos monetarios. Dessa forma, a maior oferta de equipamentos culturais poderia
indicar também a maior oferta de eventos gratuitos, nao sendo, portanto, abordados na base de

dados.

2.3.1. ALOCALIDADE NA LITERATURA

Algumas analises sobre o impacto da localidade no consumo cultural abordam as distancias

entre 0s espacos culturais e as residéncias dos individuos, Bajic (1985) analisa se consumidores
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canadenses que apresentam fortes preferéncias ao consumo teatral escolheriam morar mais
proximos ao CBD (Central Business District) para estarem mais proximos aos teatros. O autor
encontrou que a distancia da residéncia ao teatro impacta negativamente a ida a espetaculos, e
a localizacdo dos teatros impacta na escolha do local de residéncia daqueles que apresentam
uma forte preferéncia por ir ao teatro. No entanto, isso é valido apenas para um segmento
restrito de pessoas de alta renda e com alto nivel educacional, a maioria dos consumidores d&o
pesos maiores a outros fatores na escolha do local de residéncia.

Para Verhoeff (1992), quanto maior a distancia entre a casa e 0 teatro, menor a
probabilidade de que o individuo v ao teatro, no entanto, a autora destaca que a populacéo que
vive proxima aos teatros tambem apresenta maiores niveis educacionais, maior renda e é mais
jovem. Mesmo ap0@s controlar para essas variaveis, a distancia continua apresentando um
impacto significativo sobre o consumo cultural. Verhoeff (1992) ainda encontrou que o tempo
de viagem ndo € significante estatisticamente, isto é, 0 aumento ou reducdo do tempo de viagem
ndo interfere no alcance geografico que um espetéaculo terd em relacdo ao publico. Espetaculos
de maior qualidade e teatros maiores aumentam as distancias que o publico viaja para ver a
peca de teatro. A autora supde que teatros maiores possuem maior verba para publicidade e por
isso apresentam maior alcance geogréfico.

A proximidade com espacos culturais impacta positivamente o consumo dos individuos, no
entanto, para os que consomem cultura, o impacto da distancia ndo esta relacionado ao tempo
gasto par ir e voltar dos espetaculos. 1sso esta de acordo com o encontrado por Machado et al.
(2017), os autores apontam que o consumo cultural estd mais relacionado a outras questdes
como os habitos e escolaridade do que com a falta de tempo para o consumo.

Globerman e Book (1977) ao analisarem o consumo cultural de teatro, danca, masica, épera
e cinema para a provincia canadense de Ontario, encontraram que residir na regido
metropolitana de Toronto impacta positivamente o consumo de teatro e de cinema e nesses dois
casos foi o parametro mais relevante para determinar o consumo cultural. Para os autores, a
variavel referente a residéncia na regido metropolitana de Toronto influenciaria o consumo
cultural por duas razdes: aumento dos custos de transporte e dos custos de informagdo para 0s
gue residem em outras cidades. A primeira ocorre por uma preferéncia de grupos artisticos em
se concentrarem em maiores areas urbanas e a segunda porque a regido de Toronto possui mais
fontes de informacdo midiatica.

Diniz e Machado (2011) reforcam o carater urbano do consumo cultural apontando que
menos de 10% da populacdo brasileira apresentou gastos com o consumo cultural, ja nas

capitais do pais e em Regides Metropolitanas (RM), esse nimero foi de, aproximadamente,
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40%. E nas demais cidades do pais, 30% dos domicilios apresentaram gastos com consumo
cultural.

Residir na cidade central de uma RM impacta positivamente o consumo dos grupos que
mais consomem cultura, para os demais grupos, o impacto ndo apresenta significancia
estatistica. Outra variavel geogréfica analisada por Diniz e Machado (2011) foi um indice de
equipamentos culturais, esse indice impactou negativamente os gastos com consumo cultural.
Para as autoras isso pode ser um reflexo de investimentos publicos para a cultura, reduzindo o
valor de ingressos e com oferta cultural gratuita

Almeida, Lima e Gatto (2020) analisaram o0s gastos culturais das familias brasileiras
utilizando dados da POF 2002-2003 e 2008-2009, as variaveis geograficas ou impactam pouco
ou em nada o consumo cultural nas RegiGes Metropolitanas brasileiras e que as diferencas no
consumo sdo reflexo das diferencas entre domicilios. Apesar dos resultados encontrados,
Almeida, Lima e Gatto (2020) apontam que a analise apenas de RMs que possuem uma boa
oferta cultural pode ser uma das raz0es para a falta de relevancia da questéo espacial em seus
resultados.

Lévy-Garboua e Montmarquette (1996) apontam o tamanho das cidades como um dos mais
importantes determinantes do consumo teatral, impactando positivamente a probabilidade de
consumo para 0s que vivem em areas urbanas e negativamente o consumo de quem vive em
areas rurais, confirmando o carater urbano do consumo cultural. Para os individuos que residem
em Paris, 0 impacto sobre o consumo é maior, seguidos pelos municipios nos subdrbios de
Paris, municipios com mais de cem mil habitantes e municipios entre vinte mil e cem mil
habitantes. Os autores apontam que isso ocorre pela maior oferta cultural de centros urbanos.

Favaro e Frateschi (2007) analisam o consumo de musica italiano, tanto os habitos de
escutar musica quanto os de ir a espetaculos de musica. Os individuos que residem fora de
regibes metropolitanas apresentam maior probabilidade de frequentarem espetaculos de musica
popular, e probabilidades negativas de escutarem musica em geral. Os autores associam essas
relacdes espaciais no consumo cultural como uma consequéncia tanto das disparidades de renda
entre regides e entre areas metropolitanas e demais cidades, quanto também um reflexo da
oferta cultural.

Mufiiz, Rodriguez e Suarez (2017) apontam que habitantes de cidades com menos de cem
mil habitantes apresentam maior probabilidade de nunca participarem de atividades culturais,
comparados aos habitantes de cidades com mais de cem mil habitantes.

Ateca-Amestoy, Gorostiaga e Rossi (2020) utilizam oito classificagdes de tamanhos de

cidade e diferenciam se a cidade € capital do pais. Sao utilizados dados de dezoito paises da
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América Latina e o consumo cultural de bens tangiveis e intangiveis relacionados ao patrimoénio
historico. O tamanho das cidades impacta principalmente os bens tangiveis, residentes de
cidades com menos de dez mil habitantes apresentam menor probabilidade de ir a locais
historicos, ja residir fora das capitais dos paises, independentemente do tamanho da cidade,
impacta negativamente intensidade da frequéncia a locais historicos. Em relagcdo aos bens
intangiveis, residir em uma cidade com populacdo entre dez e quarenta mil habitantes aumenta
probabilidade de participar de uma celebracdo comunitéria, para as demais cidades ndo ha
significancia estatistica.

Suarez-Fernandez, Prieto-Rodriguez e Perez-Villadoniga (2020) analisam a densidade
populacional das cidades espanholas e o consumo de cinema, artes performaticas e museus em
2006 e 2015. Viver em cidades com alta e média densidades populacionais impacta
positivamente tanto a probabilidade de consumir, quanto a frequéncia do consumo de teatro e
museus para 0 ano de 2006. O comportamento no ano de 2015 muda apenas ao aumentar a
intensidade do consumo de artes performaticas, sem impacto sobre a probabilidade de consumir
0u néo.

Residir em uma RM aumenta o consumo cultural, no entanto, as razdes para compreender
0 porqué desta relacdo podem estar relacionadas a outras questées que ndo a oferta cultural
nesses espacos. As caracteristicas dos individuos irdo também distinguir ndo somente entre
consumidores e ndo consumidores, mas também no conteldo do que é consumido. As areas
urbanas sdo palco para o consumo cultural, mas as relacGes entre a localidade dos centros
urbanos e seu porte nesse consumo ainda sdo discutidas.

Marsden et al. (1982) analisam as diferencas nos habitos do uso do tempo livre entre pessoas
residentes nos estados do sul e do norte dos Estados Unidos. Os autores encontraram que as
diferencas regionais no consumo cultural ocorrem na maior parte das atividades. Os residentes
nos estados do norte consomem mais cultura, participam mais de atividades artisticas,
frequentam mais 0 museu e espetaculos de artes cénicas e escutam mais musica, ja os residentes
dos estados do sul escutam mais masica country e musica religiosa. Apds controlarem para
variaveis socioecondmicas, 0s autores apontam que as diferengas regionais impactam menos
que os anos de educacgdo, idade e exposicdo precoce as artes, no entanto, ainda assim as
diferengas regionais sdo significativas para determinar o consumo cultural.

Relish (1997) além de analisar o tamanho e o tipo da comunidade em que os individuos
residem, também insere uma variavel relativa a mobilidade geografica, isto é, se desde o0s
dezesseis anos o individuo reside na mesma cidade, em cidade diferente no mesmo estado ou

em um estado diferente. A mobilidade geografica indica uma variedade de relagcdes sociais e
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isso determina uma maior amplitude de gostos culturais, ja que a amplitude dos gostos culturais
seria uma forma de permear diferentes redes sociais. Relish (1997) encontrou que viver em uma
regido urbana, em oposicao a rural, impacta positivamente o consumo de musica de elite, mas
residir em uma cidade pequena em oposi¢do a regido rural ndo impacta nem o consumo de
masica de elite e nem o de mdsica popular. J& a variavel relativa & mobilidade geografica
impacta positivamente tanto o consumo de musica de elite, quanto o consumo de musica
popular, sendo mais relevante para determinar o consumo de musica popular.

Katz-Gerro (2002) estuda o consumo de alta cultura em diferentes paises e classifica as
cidades de acordo com 3 categorias que sdo adaptadas para a realidade de cada um deles. Nos
Estados Unidos, residir em uma cidade impacta positivamente o consumo de alta cultura, seja
a cidade grande, regido de suburbio ou outros centros urbanos. Na Itéalia, cidades do noroeste e
do nordeste italiano apresentam maior consumo de alta cultura do que cidades pequenas. Para
a Alemanha a Unica relacdo das localidades que apresenta significancia estatistica para o
consumo de alta cultura sdo as cidades médias. Para a Suécia, as grandes cidades apresentam
um impacto positivo no consumo de alta cultura.

Chan e Goldthorpe (2007) encontraram que residir na regido norte e na regido central da
Inglaterra impactam negativamente a probabilidade de ter um comportamento onivoro para o
consumo musical. Os autores ainda afirmam que o ideal seria analisar os dados de acordo com
o tamanho das cidades, no entanto, esses dados ndo estavam disponiveis para a analise.

Alderson, Junisbai e Heacock (2007) utilizam dados tanto sobre o tamanho das cidades
guanto para a regido dos Estados Unidos em que o individuo reside para analisar a probabilidade
de o individuo apresentar um comportamento inativo, onivoro ou pacivoro em relacdo ao
consumo cultural. Os autores ndo encontraram significancia estatistica para as regides do pais,
no entanto, para o tamanho das cidades encontraram que o tamanho da cidade impacta
positivamente a probabilidade de ter um comportamento onivoro ao invés de inativo, para as
demais relagdes ndo houve significancia estatistica. Alderson, Junisbai e Heacock (2007)
apontam que individuos com as mesmas caracteristicas apresentam probabilidades similares de
serem inativos em uma cidade pequena ou onivoros em uma cidade grande.

Bourdieu (1984) ja apontava para uma diferenga no consumo cultural entre os parisienses e
os demais cidad&dos franceses. Isso se daria pela proximidade a oferta cultura, as interacdes
sociais e seus incentivos e também ao centro de valores culturais a que os parisienses estariam
expostos. Nesse sentido, para Widdop e Cutts (2012), além da questdo da oferta, 0 espago é
importante para a analise do consumo cultural uma vez que o habitus, 0 campo e o espaco social

sdo refletidos no espaco geogréafico de acordo com as diferentes dotacdes de capitais.
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O espago fornece o contexto do consumo cultural, o pertencimento a um lugar e as
interagOes sociais que ocorrem em um determinado local impactam o consumo cultural de
diversas formas. Residir proximo a um centro e/ou espaco cultural aumenta a exposi¢do do
individuo a essa oferta, aumentando a probabilidade de que a pessoa participe de suas
atividades. Além disso, as interagdes interpessoais da rede social local e o fluxo de informacGes
dessas redes também impactam no consumo cultural. Outra possibilidade é a escolha de local
de residéncia ocorrer em decorréncia de sua proximidade a espagos culturais. A regido da
residéncia também pode afetar o consumo cultural, ja que o orcamento dedicado a cultura para
cada regido também ira impactar no consumo cultural, ndo apenas pela oferta, mas também por
gastos com divulgagéo das atividades culturais (WIDDOP; CUTTS, 2012).

Widdop e Cutts (2012) encontram ndo apenas que a densidade populacional impacta
positivamente no consumo cultural, mas também analisam as variancias do consumo entre
cbdigos postais e entre distritos, ambas variancias impactam positivamente o consumo cultural.
Ap0s controlarem para varidveis socioeconémicas, 0s autores apontam que isso indica que a
importancia do local vai além de possiveis efeitos de selecdo, isto €, pessoas com caracteristicas
similares vivem em proximidade umas das outras.

Raossel e Weingartner (2016) propdem que as diferengas regionais de oferta cultural séo
determinantes para 0 consumo, para isso, utilizam tanto dados relativos aos gastos per capita
de cada cantdo suico com teatros, concertos e museus e também dados relativos ao nimero de
acentos de cinema em cada cantdo. Para o consumo teatral, os gastos regionais nao
apresentaram significancia estatistica como determinantes desse consumo, ja para cinemas e
museus, ambas variaveis regionais impactam positivamente o consumo cultural.

Brook (2016) desenvolveu um indice de acessibilidade construido com dados referentes a
distancia entre as residéncias e museus e galerias, levando em consideracdo a influéncia do
tamanho e atratividade de cada um. A autora encontrou que um baixo indice de acessibilidade
impacta negativamente a probabilidade de ir a museus e galerias e um alto indice de
acessibilidade apresenta o efeito oposto. Brook (2016) ainda destaca as interacfes entre
escolaridade e o indice de acessibilidade, quanto maior o nivel educacional, maior é o impacto
do indice de acessibilidade na probabilidade de ir a museus ou galerias.

Cutts e Widdop (2017) questionam se o lugar importa ao se tratar do comportamento
onivoro, voraz ou univoro. Os autores exibem uma divisao entre norte e sul da Inglaterra em
que a regido sul apresenta um comportamento ativo moderado e a regido norte apresenta um
comportamento inativo. J& Londres apresenta um comportamento onivoro voraz. No entanto,

ndo ha diferencas na probabilidade de consumir alta cultura nas trés areas. As principais
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distingdes entre as regides sdo a probabilidade de n&o participar, de apresentar um
comportamento univoro ou comportamento onivoro voraz.

A predominancia do consumo cultural em ambientes urbanos e os diferentes impactos que
a regido ou pais de residéncia apresentam para esse consumo sdo tratados amplamente na
literatura. Além das regides e paises, os tamanhos das cidades também séo utilizados para
entender a participagdo cultural dos individuos. Economias de aglomeracéo, redugéo de custos,
maior acesso as informacdes, diferencas nas rendas das regides, maior exposicao a cultura, esses
sdo argumentos teoricos utilizados para tratar a questdo da localidade. Sejam os diferentes
comportamentos dentro de cidades especificas, ou na comparacao entre tamanhos de cidades e
diferentes regibes, a oferta cultural € uma das principais ferramentas utilizadas para abordar 0s
diferentes consumos culturais em diferentes cidades e regides. No entanto, para o Brasil, a

oferta cultural ndo apresentou resultados que justificassem as diferencas no consumo.

Quadro 2 - Quadro resumo da literatura sobre localidade e consumo cultural por variaveis
analisadas

Varidveis do local de residéncia Autores
Levy-Garboua e Montmarquette (1996),
Bukodi (2007),
Baumol e Bowen (1966), Globerman e Book
(1977), Levy-Garboua e Montmarquette
(1996), Favaro e Frateschi (2007), Ateca-
Amestoy (2008), Diniz e Machado (2011),
Mufiz, Rodriguez e Suarez (2017), Ateca-
Tamanho das cidades e Regifes Amestoy, Gorostiaga e Rossi (2020), Suarez-
Metropolitanas Fernandez, Prieto-Rodriguez e Perez-
Villadoniga(2020), Almeida, Lima e Gatto
(2020), DiMaggio e Ostrower (1990),
Peterson e Kern (1996), Relish (1997), Katz-
Gerro (2002) , Alderson, Junisbai e Heacock
(2007)
Favaro e Frateschi (2007), Marsden et al.
(1982), Katz-Gerro (2002), Chan e
Regides do pais Goldthorpe (2005, 2007), Alderson, Junisbai
e Heacock (2007), Widdop e Cutts (2012),
Cutts e Widdop (2017)
Bajic (1985), Verhoeff (1992), Machado et
al. (2017)

Regido urbana ou rural

Distancia e disponibilidade de tempo

Fonte: Elaboracao propria

A compreenséo dos diferentes impactos do local nos determinantes do consumo cultural
fornece, além de uma ferramenta para a formulacdo e execucdo de politicas publicas, uma

compreensdo do fendbmeno do consumo e de suas relagdes com outras dimensdes
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socioecondmicas, desde a renda e formacdo educacional a questdes de género e raciais. O
Quadro 2 ilustra as principais varidveis utilizadas para analisar as relagdes entre consumo

cultural e local de residéncia.

3. METODO E DADOS

Os dados utilizados para analisar os determinantes do consumo cultural e o impacto dos
diferentes espacos nesse consumo foram obtidos na base de microdados da Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF) 2017-2018. Ela coleta dados referentes as despesas e
rendimentos de individuos, domicilios e unidades de consumo, que sdo compostas por um ou
mais individuos que compartilham a mesma fonte de alimentacdo (o IBGE considera que o
termo unidade de consumo € equivalente ao termo familia) (IBGE, 2019). A base utilizada tem
dados coletados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) entre os dias 11 de
julho de 2017 e 9 de julho de 2018.

As despesas realizadas pelas familias podem ser monetérias ou ndo monetarias. As despesas
ndo monetarias referem-se a aquisicdo de bens e servicos realizadas sem troca monetaria, por
meio de doacdes, troca ou producdo propria. Essas despesas ndo monetarias possibilitam a
analise do impacto de politicas publicas na cesta de consumo das familias brasileiras, uma vez
que expressam bens e servigcos providos publicamente (IBGE, 2020). A POF 2017-2018
disponibilizou informacGes relativas as despesas ndo monetarias, sendo possivel, portanto,
analisar o impacto da oferta cultural nas regides metropolitanas utilizando os dados de
participacao cultural, isto é, tanto de despesas monetarias quanto de despesas ndo monetarias.
Dessa forma, é possivel verificar se o impacto negativo da oferta cultural € mantido ou ndo ao

serem incluidas as despesas ndo monetarias no consumo cultural dos brasileiros.

3.1.VARIAVEIS

3.1.1. VARIAVEIS DEPENDENTES

As variaveis dependentes utilizadas se referem ao consumo cultural das familias, abordando
tanto o consumo financeiro quanto a participagcéo em atividades gratuitas. Os gastos com cultura
foram considerados como uma variavel binaria para possibilitar a inclusdo das despesas ndo
monetarias na andlise. 1sso porque as despesas ndo monetarias sdo valoradas por quem

respondeu a pesquisa, e ndo necessariamente correspondem aos valores reais do consumo.
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Foram utilizados os dados do consumo cultural fora e dentro da residéncia, tanto despesas

monetarias e ndo monetarias, de acordo com o Quadro 3.

Quadro 3 - Bens e servicos culturais utilizados para compor a variavel dependente de acordo
0 tipo de consumo.

Tipo de consumo Bem ou servico cultural
Ingresso para cinema
Ingresso para teatro
Ingresso para museu

Consumo externo Ingresso para circo
Ingresso para show
Ingresso para Opera
Ingresso para danga classica
Quadro ou moldura
Tela a dleo

Consumo doméstico Livros

Aquisicdo de musicas ou filmes (cd, dvd, blu-ray ou sob demanda)
Aluguel de musicas ou filmes (cd, dvd, blu-ray ou sob demanda)
Servicos de streaming de filmes, musicas, jogos, etc.

Fonte: Elaboragéo prépria com dados do IBGE.

3.1.2. VARIAVEIS INDEPENDENTES

3.1.2.1. Caracteristicas do chefe de familia

Essas variaveis se referem aos dados demograficos do chefe de familia. O chefe de familia
é a pessoa responsavel financeiramente por pelo menos uma das seguintes despesas: aluguel,
prestacdo do imdvel ou outras despesas de habitacdo (condominio, imposto predial, servicos,
taxa etc.). Caso nenhum morador satisfaca essa condicdo, o chefe de familia foi considerado
pela indicacdo dos residentes daquela unidade de consumo. As caracteristicas estudadas s&o:
género, idade, cor ou raca e nivel educacional.

A literatura encontrou dois resultados para impacto do género no consumo cultural: o
primeiro é que ele ndo apresenta significancia estatistica (LEVY-GARBOUA;
MONTMARQUETTE, 1996; SULLIVAN; KATZ-GERRO, 2007; ALMEIDA; LIMA;
GATTO, 2020; AMESTOY; GOROSTIAGA; ROSSI, 2020), o segundo, que mulheres
participam mais de atividades culturais, principalmente em atividades de alta cultura
(PETERSON; KERN, 1996; RELISH, 1997; BIHAGEN; KATZ-GERRO, 2000; DINIZ;
MACHADO, 2011).

A idade apresenta comportamento similar ao género, o impacto dessa variavel € negativo
para o consumo cultural (KATZ-GERRO et al., 2009; DINIZ; MACHADO, 2011; NOTTEN
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et al., 2015), no entanto, ao se tratar de alta cultura, o consumo aumenta com a idade (KATZ-
GERRO, 2002; BORGONOVI, 2004; DE LAVEGA et al., 2020; SUAREZ-FERNANDEZ;
PRIETO-RODRIGUEZ; PEREZ-VILADONIGA., 2020).

A cor ou raca dos individuos também apresenta comportamentos distintos na literatura: ou
ndo apresenta significancia estatistica (KATZ-GERRO, 2002; DINIZ E MACHADO, 2011;
ALMEIDA, LIMA E GATTO, 2020; ATECA-AMESTOY; GOROSTIAGA; ROSSI., 2020)
ou o consumo cultural é maior para individuos brancos (PETERSON; KERN, 1996; UPRIGHT,
2004; ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK, 2007; WIDDOP; CUTTS, 2012).

A educacdo é um dos principais determinantes do consumo e tem impacto sempre positivo,
embora a interpretacdo desse resultado seja distinta de acordo com as diferentes correntes
tedricas. Para muitos autores, o nivel educacional, expresso pelo nimero de anos de
escolaridade é um indicativo da capacidade cognitiva dos individuos e de sua habilidade em
apreciar e reconhecer simbolos culturais (LOPEZ-SINTAS; GARCIA-ALVAREZ, 2002;
BUKODI, 2007; CHAN; GOLDTHORPE, 2007; FAVARO; FRATESCHI, 2007). Ele também
é entendido como um indicativo de classe social, status social e renda (LOPEZ-SINTAS;
GARCIA-ALVAREZ, 2002; FAVARO; FRATESCHI, 2007; MONTORO-PONS;
CUADRADO-GARCIA, 2011; NOTTEN et al., 2015; MUNIZ; RODRIGUEZ; SUAREZ,
2017). Ja para Flemmen, Jarness e Rosenlund (2018), assim como para Bourdieu (1984), o nivel
educacional representa o capital cultural institucionalizado, que inclui também suas areas de
especializacao.

As variaveis caracteristicas do chefe de familia foram operacionalizadas da seguinte forma:
0 género é uma variavel binaria em que 1 um corresponde ao género feminino e 0 ao masculino,
idade é uma variavel discreta, enquanto cor ou raca, é variavel binaria com valor 1 para as
pessoas brancas e valor 0 para pessoas pretas, amarelas, pardas ou indigenas. O nivel de
educacdo do chefe de familia € uma varidvel discreta que corresponde ao nimero de anos de
educacdo formal declarados, variando entre O e 16 anos (as pessoas que possuem mais de 16
anos de estudo foram incluidas na categoria de 16 anos pelo IBGE).

3.1.2.2. Estrutura familiar

A estrutura familiar impacta o consumo cultural, seja pela composic¢do conjugal ou pela
presenca de filhos em diferentes faixas etarias. O estado civil apresenta um comportamento
similar em diferentes estudos. Embora alguns autores ndo tenham encontrado significancia
estatistica para essa varidvel (ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK, 2007; CHAN;
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GOLDTHORPE, 2005; PETERSON; KERN, 1996), a maior parte indica que o estado civil
impacta o consumo cultural, seja pela reducdo do consumo ou por alterar a forma e conteido
consumido (GLOBERMAN; BOOK, 1977; UPRIGHT, 2004; FAVARO; FRATESCHI, 2007,
ALMEIDA; LIMA; GATTO, 2020).

A presenca de filhos na familia é utilizada na literatura como um indicador da
disponibilidade de tempo para praticas culturais (FAVARO; FRATESCHI, 2007; LEVY-
GARBOUA; MONTMARQUETTE, 1996; MONTORO-PONS; CUADRADO-GARCIA,
2011). A presenca de filhos pequenos e de adolescentes até 15 anos reduzem o consumo cultural
dos individuos e das familias, impactando ndo apenas a probabilidade de participagdo, mas
também a intensidade dessa participacao.

Foram utilizadas, portanto, as seguintes variaveis para compor 0 construto estrutura
familiar: uma binéria para indicar se o individuo reside com seu conjuge ou companheiro (valor
1) ou ndo (valor 0), enquanto a presenga de criangas e adolescentes na familia foi desdobrada
em outras trés binarias, para as faixas etérias até 6 anos, entre 7 e 12 anos e entre 13 e 17 anos.
As varidveis assumem valor 1 no caso da presenca de criancas e adolescentes nessas faixas

etarias.

3.1.2.3. Capital econémico

Assim como a educacdo, a renda apresenta impacto positivo sobre o consumo cultural
(ALMEIDA; LIMA; GATTO, 2020; BAJIC, 1985; CASTIGLIONE; INFANTE, 2016;
DIMAGGIO; OSTROWER, 1990; GLOBERMAN; BOOK, 1977; LEVY-GARBOUA;
MONTMARQUETTE, 1996).

O capital econdmico € composto por duas varidveis: a primeira € o logaritmo da renda per
capita das familias, que inclui, além da renda obtida pelo trabalho, rendimentos ndo monetéarios
e a variacdo patrimonial das familias. A segunda é uma varidvel dicotbmica que caracteriza as

familias que receberam valores monetarios por possuirem propriedade material ou intelectual.

3.1.24. Capital cultural

Bourdieu (1984) trata de duas formas de capital cultural: a primeira é o institucional
educacional, ou ainda adquirido. A outra forma € o capital cultural herdado da familia. Portanto,
a origem do capital cultural sdo as posi¢des sociais ocupadas pelos individuos e por suas
familias. O autor ainda aponta para o fato de que realizar atividades como pintar, esculpir e

tocar um instrumento pressupdem um capital cultural adquirido fora do sistema educacional e



35

que estdo relacionados com a posicdo social herdada ou entdo com a trajetoria social dos
individuos.

A frequéncia a cursos culturais aumenta a probabilidade de consumo cultural
(GLOBERMAN; BOOK, 1977; BORGONOVI, 2004; FAVARO; FRATESCHI, 2007;
MONTORO-PONS; CUADRADO-GARCIA, 2011), além disso, a disponibilidade de
materiais que possibilitam a producdo cultural, como instrumentos musicais, também
aumentam a probabilidade de consumo (DE LA VEGA et al., 2020).

Almeida, Lima e Gatto (2020) utilizaram uma variavel relacionada a ocupacgédo que também
pode ser considerada como um indicador de capital cultural especifico. Os autores apresentam
uma varidvel dummy para o caso de algum dos moradores da casa pertencerem a Classe
Criativa, e constataram que sua presenca impacta positivamente a probabilidade de consumo
cultural naquele lar.

Sao trés as variaveis que compdem o capital cultural. A primeira trata da ocupacao
profissional, se algum integrante da familia atua em &reas de ocupagdo criativa ou ndo.
Considerou-se atividade criativa as seguintes ocupacdes na Classificacdo de Ocupacdes para
Pesquisas Domiciliares do IBGE: escritores; jornalistas; tradutores, intérpretes e linguistas;
artistas plasticos; musicos, cantores e compositores; bailarinos e coredgrafos; diretores de
cinema, teatro e afins; atores; locutores de radio, televisdo e outros meios de comunicacao;
artistas criativos e interpretativos nao classificados anteriormente.

A segunda varidvel também € binaria e se refere as familias que tiveram despesas,
monetarias ou ndo, com aulas de musica, danca, pintura, artes, teatro e fotografia. A terceira,
também binaria, corresponde a disponibilidade na residéncia de materiais para producdo

artistica, despesas realizadas com instrumentos musicais e materiais de pintura.

3.1.2.5. Localidade

A literatura aponta para um maior consumo cultural em areas urbanas (LEVY-GARBOUA;
MONTMARQUETTE, 1996; BUKODI, 2007), além disso, maiores cidades aumentam a
probabilidade de consumo, assim como residir em regides metropolitanas (ALDERSON;
JUNISBAI; HEACOCK. 2007; DINIZ; MACHADO, 2011; MUNIZ; RODRIGUEZ;
SUAREZ, 2017). Os efeitos das concentragbes populacionais também sio observados
utilizando a densidade populacional e observando o aumento do consumo cultural em areas
mais densas (WIDDOP; CUTTS, 2012; SUAREZ-FERNANDEZ; PRIETO-RODRIGUEZ;
PEREZ-VILLADONIGA, 2020). A regido do pais em que os individuos residem também altera
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a probabilidade e o contetdo do consumo cultural (MARSDEN et al., 1982; CHAN;
GOLDTHORPE, 2005; FAVARO; FRATESCHI, 2007; CUTTS; WIDDOP, 2017).

A caracterizacdo da localidade é feita utilizando uma variavel dicotdmica que indica se o
individuo reside na capital do estado ou nas demais cidades da Regido Metropolitana. Também
é utilizada a densidade populacional da Regido Metropolitana. Diniz e Machado (2011) e
Almeida, Lima e Gatto (2020) utilizaram também a oferta cultural de nove Regides

Metropolitanas brasileiras e o seu impacto no consumo cultural.

3.1.2.5.1.  Indice de Oferta Cultural (I0C)

O indice de Oferta Cultural (I0C), baseado no trabalho de Silva (2010) e utilizado por Diniz
e Machado (2011) e Almeida, Lima e Gatto (2020), representa a oferta de infraestrutura cultural
das RegiBes Metropolitanas brasileiras e das capitais de estados e Distrito Federal de acordo
com as suas populacgdes. Ele foi construido utilizando os dados de oferta de teatros, museus e
cinemas na Regides Metropolitanas e capitais brasileiras. Os dados relativos ao nimero de salas
de teatro sdo da Fundacdo Nacional de Artes (FUNARTE), os dados sobre os museus foram
retirados da Plataforma Museusbr da Secretaria Especial de Cultura, foram considerados apenas
0s museus verificados por esse 6rgdo. Ja para os dados de oferta de cinema foram utilizados os
dados relativos as salas de cinema disponiveis em cada municipio da RM. Os dados sobre a
quantidade de habitantes sdo do IBGE. O calculo do 10C ¢é efetuado em 3 etapas, na primeira
etapa, calcula-se um indice para cada tipo de equipamento, teatros, museus e cinemas de acordo

com a Equacéo abaixo:
fndicel-j = Habitantes da RM;/Quantidade de equipamentos; /100 mil hab. (D

A préxima etapa é normalizar cada um desses indices, dessa forma, os valores irdo variar

entreOel.

indice norm.;; = [(fndice ; — Indice minimoi)/(fndice maximo; — Indice minimoi)](Z)

O Indice norm.;; é o indice normalizado, o Indice minimo; é o menor valor do indice;;
entre as RMs para cada tipo de equipamento (teatros, cinemas e museus), ja o indice maximo;
é 0 maior valor do indiceij. Finalmente, a Gltima etapa para o calculo do 10C de cada Regido
Metropolitana é fazer a média aritmética dos trés Indices norm.; ;. Destaca-se que o 10C é

calculado analisando o indice de habitantes por equipamentos culturais, isso significa que
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quanto maior o valor do 10C, menor é a oferta cultural na Regido Metropolitana (SILVA, 2010;
ALMEIDA, LIMA E GATTO; 2020).

3.2.MODELO

O modelo de regressao logistica para analise dos determinantes do consumo cultural nos
casos em que a variavel dependente é binaria € utilizado em diversos estudos (UPRIGHT, 2004;
BORGONOVI, 2004; CHAN; GOLDTHORPE, 2006; ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK,
2007; BROOK, 2016; SOKOLOV; SOKOLOVA, 2019). A estrutura do modelo segue abaixo

e representa a variavel dependente y; e a sua relacdo com os determinantes do consumo.

yi=f ) =f(CFEp K L) (3)

, em que y; é a variavel dicotbmica que indica se houve ou ndo consumo cultural na familia,
C; corresponde as variaveis das caracteristicas do chefe de familia, F; é composta pelas variaveis
que abordam a estrutura familiar, E; sdo as variaveis que indicam o capital econémico, K; é
composta pelas variaveis relativas ao capital cultural e, por fim, L; trata das variaveis relativas
as localidades.

Esse modelo foi utilizado tanto para a estimacédo dos determinantes do consumo cultural nas
RMs e nas capitais brasileiras. No caso da analise dos determinantes culturais brasileiros nas
capitais, a variavel capital foi retirada, uma vez que seus valores correspondem a 1 para todas
as observacoes.

Dadas as caracteristicas dos dados analisados, 0 método econométrico escolhido para a
analise dos dados foi o de Regressdo Logistica. Sendo um modelo de resposta binéria, o

interesse esta na probabilidade de resposta, temos:

_ {1, se houver consumo cultural
Yi 0, se nao houver consumo cultural

(4)

, sendo p a probabilidade de que haja consumo cultural,

n(7=)=fe0 ®)
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Ao isolar p, temos,

p £
- = i 6
¢ (6)
1
P=Trerm (D)

A partir do conjunto de dados da POF 2017-2018, os coeficientes sdo estimados utilizando
0 método de estimacdo de maxima verossimilhanca, para que haja a maximizacdo da
probabilidade de que ocorra consumo cultural. Essa estimacdo foi realizada utilizando o
programa estatistico Stata 14. O modelo foi utilizado para analisar o0 consumo cultural dos
conjuntos de dados dispostos no Quadro 4.

Quadro 4 — Conjuntos de dados analisados de acordo com os locais a que se referem

Dados das Regifes Metropolitanas RM de Manaus, RM de Belém, RM de
Macapa, RM de Séo Luis, RM de
Fortaleza, RM de Natal, RM de Jodo
Pessoa, RM de Recife, RM de Maceid,
RM de Aracaju, RM de Salvador, RM de
Belo Horizonte, RM de Vitéria, RM do
Rio de Janeiro, RM de Sao Paulo, RM de
Curitiba, RM de Floriandpolis, RM de
Porto Alegre, RM de Cuiaba, RM de
Goiania e Distrito Federal.

Dados das capitais de estados brasileiros e o Distrito -

Federal

Dados por tamanho das cidades Capitais com populacdo de até 500 mil
habitantes (n=1.820)
Capitais com populacéo entre 500 mil e 1
milhdo de habitantes (n= 2.561)
Capitais com populacédo entre 1 milhdo e 2
milhdes de habitantes (n= 2.654)
Capitais com populacédo entre 2 milhdes e
3 milhdes de habitantes (n= 4.027)
Capitais com de 3 milhdes de habitantes ou
mais (n=1.991)

Fonte: Elaboragéo propria.

As estatisticas descritivas e informagdes sobre os tamanhos e expansdo da amostra
encontram-se nos Apéndices A e B, respectivamente. Os modelos foram estimados com e sem
0s pesos (amostra expandida) e os resultados foram similares, mantendo-se, por esse motivo, a

analise com 0s pesos.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para o consumo cultural dos brasileiros, os resultados da Tabela 1 indicam que o capital
cultural, as experiéncias na area artistica e cultural, impactam positivamente o consumo das
familias. Se a familia possui algum integrante que faz cursos de artes ou que adquiriu algum
material para a producdo artistica, ha uma maior probabilidade de que essa familia apresente
algum tipo de consumo cultural. 1sso é verdade tanto para despesas monetarias quanto nédo
monetarias.

A outra varidvel que trata sobre o capital cultural é a de ocupacdo criativa. O impacto
positivo indica que algum integrante da familia ter uma ocupacg&o nos setores criativos aumenta
a probabilidade de consumo, reforcando a relevancia do acimulo de capital cultural como
determinante do consumo. Além disso, as ocupacdes criativas apontam para um acumulo de
capital cultural prévio, uma vez que profissionais dessas areas acumularam experiéncias e
capital humano para exercerem essas profissdes. Esses resultados apoiam o capital cultural,
seja no conceito econdémico ou socioldgico, como um dos principais determinantes do consumo.

A variavel ocupacao criativa realca também a importancia do acimulo de capital cultural
no tempo, pois trata de acimulos prévios desse capital, enquanto as demais (despesas com
producdo cultural e aulas de artes) abordam despesas ds familias no periodo da pesquisa. A
ocupacdo criativa exige uma formacdo educacional e cultural prévia, dessa forma, realca as
relacGes temporais e sua importancia no consumo cultural. Além disso, essa variavel também é
uma expressdo de estilos de vida de um grupo de determinado status social, fortalecendo a
abordagem socioldgica das relacfes entre a estratificacao social e 0 consumo cultural.

A variavel relativa a classe social apresenta significancia estatistica apenas para 0 consumo
doméstico de cultura. Isto é, familias que possuem rendas oriundas de algum tipo de
propriedade, seja intelectual, mével ou imovel, apresentam maior probabilidade de consumir
cultura no ambiente doméstico. O impacto que a origem da renda familiar apresenta sobre o
consumo fortalece a teoria de que os habitos culturais funcionam como mecanismos de
distingéo de classes sociais.

As relacOes entre estratificagcdes sociais e localidade podem ser encontradas em Baumol e
Bowen (1966). A proporcéo de trabalhadores de colarinho azul em atividades culturais é maior
em Londres do que em Nova lorque, assim como grupos de baixa renda. Para melhor
compreender o papel da localidade no consumo cultural, a se¢do a seguir expde as variaveis
relativas a localidade de residéncia dos individuos e de que formas elas impactam o consumo

cultural, seja externo ou domeéstico.
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4.1. Localidade e Consumo Cultural nas Regides Metropolitanas

Sob a perspectiva econémica, o papel da localidade aparece de duas formas principais. A
primeira aborda a questdo a partir da economia urbana, ou seja, a analise das distancias entre a
residéncia e espacos culturais, a inclusdo dos custos de transporte e de tempo ao custo total do
consumo cultural (BAJIC, 1985; VERHOEFF, 1992). A outra abordagem econdmica para o
papel da localidade esta relacionada as economias da aglomeracéo e € utilizada para justificar
tanto o fato de que o ambiente urbano é um determinante para o consumo, como também o
tamanho das cidades aumenta a probabilidade ou intensidade do consumo cultural dos
individuos (LEVY-GARBOUA; MONTMARQUETTE, 1996; FAVARO; FRATESCHI,
2007; ATECA-AMESTOQY, 2008).

Uma consequéncia das economias de aglomeracdo seria que a maior oferta cultural em
centros urbanos levaria ao aumento do consumo. Porém, Diniz e Machado (2011) e Almeida,
Lima e Gatto (2020), que analisam o impacto da oferta sobre o consumo cultural nas RMs
brasileiras, ndo encontraram evidéncias de sua influéncia . De acordo com 0s autores, iSso
poderia indicar que locais com uma oferta cultural maior possuem melhores politicas publicas
para a cultura e, portanto, mais oferta cultural gratuita. Os dados utilizados nesses estudos eram
das POFs de 2002-2003e 2008-2009. Essas pesquisas utilizavam apenas as informacdes de
despesas monetarias com cultura, ndo havia, portanto, informaces sobre despesas ndo
monetarias, como ha na POF 2017-2018. Dessa forma, é possivel verificar se a proposta dos
autores sobre 0 acesso gratuito a eventos e a sua relacdo com o impacto da oferta cultural se
mantém ou nao.

Como observado na Tabela 1, o I0C nédo apresenta significancia estatistica, isso ocorre
mesmo quando sdo incluidas as informacdes relativas as despesas ndo monetarias. Este
resultado indica que a relevancia da localidade para o consumo cultural ndo esta relacionada a
maior oferta nesses espacos urbanos. Contrariando, portanto, o proposto por diversos autores
ao analisarem o impacto das localidades no consumo cultural (LEVY-GARBOUA,
MONTMARQUETTE, 1996; FAVARO; FRATESCHI, 2007; ATECA-AMESTOY, 2008;
MUNIZ; RODRIGUEZ; SUAREZ, 2017). Mas esse resultado esté de acordo com os resultados
encontrados por Diniz e Machado (2011) e Almeida, Lima e Gatto (2020) para as Regides
Metropolitanas brasileiras.

A densidade populacional também pode ser um indicativo do impacto de aglomeragdes no
consumo cultural, no entanto, essa variavel também nédo apresentou significancia estatistica.

Esse resultado contraria o encontrado por Suarez-Fernandez, Prieto-Rodriguez e Perez-
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Villadoniga (2020) e Widdop e Cutts (2012) ao analisarem o consumo cultural na Espanha e na
Inglaterra, respectivamente.

A Unica variavel relativa a localidade que apresenta significancia estatistica é a que indica
se 0 individuo reside na capital do estado ou nos demais municipios integrantes da RM. Residir
na capital aumenta a probabilidade de consumir cultura. Esse resultado aponta para uma
estrutura espacial de desigualdade no consumo cultural, reforcando Diniz e Machado (2011),
que em sua analise, encontraram que residir na capital da RM impactava positivamente o
consumo cultural do grupo que apresentava maior consumo.

Os resultados refutam a hipotese de que a maior oferta cultural em grandes cidades é um
determinante do consumo, mesmo quando incluidos os dados correspondentes ao consumo nao
monetario de bens e servicos culturais. A relacdo entre a o tamanho das cidades e 0 consumo
cultural é usualmente justificada utilizando o argumento da maior oferta cultural em cidades
maiores. Uma vez que a oferta ndo apresenta significancia estatistica como determinante do
consumo, para melhor analisar a relagéo, serdo abordados os determinantes do consumo cultural
em cidades de diferentes tamanhos.

Considerando a desigualdade espacial tanto da oferta quanto do consumo de cultura nas
RMs, evidenciada pela concentracdo de consumo cultural nas capitais das RMs, os resultados
a seguir tratam dos residentes em municipios das capitais. Abordando todas capitais estaduais
e o Distrito Federal, sejam integrantes de RMs ou ndo. Dessa forma, também é possivel obter

um retrato mais abrangente do consumo cultural brasileiro e seus determinantes.

4.2. Consumo cultural e tamanho das cidades

O tamanho das cidades, medido considerando a sua populacéo, é frequentemente utilizado
como determinante do consumo cultural (GLOBERMAN; BOOK, 1977; PETERSON; KERN,
1996; RELISH, 1997; KATZ-GERRO, 2002; ALDERSON; JUNISBAI; HEACOCK, 2007;
MUNIZ; RODRIGUEZ; SUAREZ, 2017; ATECA-AMESTOY; GOROSTIAGA; ROSSI;
2020; SUAREZ-FERNANDEZ; PRIETO-RODRIGUEZ; PEREZ-VILLADONIGA, 2020).
Para Lévy-Garboua e Montmarquette (1996) o tamanho das cidades é um dos fatores mais
importantes para determinar a probabilidade de o individuo ir ou ndo ao teatro. Bukodi (2007)
também encontra que o tamanho da cidade aumenta a probabilidade de que o individuo seja um
leitor, no entanto, ndo impacta a qualidade e/ou caracteristicas dos livros consumidos. Mufiiz,
Rodriguez e Suérez (2017) também atribuem as maiores ofertas em cidades de maior porte

populacional a maior probabilidade de participar em atividades culturais. A mesma justificativa
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também é dada por Ateca-Amestoy, Gorostiaga e Rossi (2020) e Suarez-Fernandez, Prieto-
Rodriguez e Perez-Villadoniga (2020).

Os resultados encontrados apontam para outras dire¢fes. A oferta cultural nas capitais com
populacéo de até 500 mil habitantes reduz a probabilidade de que as familias apresentem algum
consumo cultural externo ao domicilio. Esse comportamento se mantém mesmo ao serem
consideradas as despesas ndo monetarias, ou seja, isso ndo esta relacionado a gratuidade de
eventos e espetaculos culturais, como sugerido por Diniz e Machado (2011) e Almeida, Lima
e Gatto (2020). No entanto, nas capitais com populacéo entre 500 mil e 1 milhdo de habitantes,
a oferta cultural ndo impacta nas despesas externas, mas aumenta a probabilidade de
participacdo externa, confirmando o que foi proposto por Diniz e Machado (2011) e Almeida,
Lima e Gatto (2020).

Para as demais capitais, a oferta cultural ndo apresenta significancia estatistica como
determinante do consumo externo de cultura, porém aumenta a probabilidade de consumo
cultural doméstico das familias. De acordo com a Tabela 2, entende-se que o tamanho das
cidades impacta a probabilidade de consumo, mas as razdes pelas quais isso ocorre ndo estao
necessariamente relacionadas a oferta cultural.

Ainda nas capitais com até 500 mil habitantes, a varidvel relativa a classe impacta
positivamente o consumo cultural externo, sejam as despesas ou a participacdo. Esse resultado
aponta para uma relacdo entre a origem da renda das familias e o consumo cultural, tanto a
probabilidade quanto na forma de consumo, uma vez que essa variavel ndo impacta o consumo
doméstico. Os resultados relativos a origem da renda familiar apontam para uma estratificacdo
social como determinante do consumo cultural e esse determinante atua de formas diferentes
dependendo da localidade analisada. A relagdo entre o tamanho das cidades, gostos e
estratificacdo social foi abordado por Peterson e Kern (1996). Para os autores, a forma como o
tamanho das cidades impacta o consumo cultural esté relacionada aos gostos dos individuos, e
esse gosto esta relacionado as estratificacGes sociais. Nesse sentido, em uma anélise sobre o
consumo cultural em paises europeus, Van Hek e Kraaykamp (2013) mostram que o tamanho
das cidades aumenta a probabilidade de consumo de alta cultura. De acordo com Alderson,
Junisbai e Heacock (2007), o tamanho das cidades impacta nessas diferencas do contetido
consumido em decorréncia da oferta, para os autores, ndo ha restricdes para a oferta de cultura
popular, independentemente do tamanho das cidades. J& as grandes cidades apresentam ofertas
mais diversas no conteldo cultural. Favaro e Frateschi (2007) encontram que o tamanho das
cidades impacta o consumo de musica popular, mas ndo de musica classica para o consumo de

musica ao vivo. A oferta cultural mais uma vez é utilizada como justificativa para os diferentes
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Tabela 1 — Resultados das Regressfes Logisticas para as Regides Metropolitanas brasileiras.

Variaveis

Regides Metropolitanas

Consumo externo

Consumo domeéstico

Consumo externo

Consumo doméstico

Chefe de familia

Geénero 0.979 0.910 1.018 0.950
(-0.34) (-1.35) (0.31) (-0.77)
Idade 0.980*** 0.979*** 0.986*** 0.984***
(-8.52) (-7.61) (-6.27) (-6.05)
Cor ou raca 1.015 1.069 1.076 1.088
(0.25) (0.95) 1.27) (1.23)
Anos de educacéo 1.068*** 1.061*** 1.094*** 1.082***
(7.62) (5.51) (10.88) (7.52)
Estrutura familiar
Conjuge ou 0.816** 0.932 1.058 1.304***
companheiro (-3.00) (-0.93) (0.92) (3.72)
Filhos de até 06 anos de 0.701*** 0.797* 0.857* 1.034
idade (-4.63) (-2.57) (-2.07) (0.38)
Filhos entre 07 e 12 1.149* 0.860* 1.358*** 1.071
anos de idade (1.91) (-1.82) (4.30) (0.85)
Filhos adolescentes 1.429%** 1.131** 1.835*** 1.706***
(5.28) (3.37) (9.02) (6.49)
Capital Econdmico
Renda per capita da 2.133*** 2.401%** 1.582%** 1.952%=**
familia (18.36) (16.30) (12.17) (14.01)
Classe social 0.955 1.368* 1.066 1.440**
(-0.39) (2.37) (0.58) (2.87)
Capital cultural
Ocupacdo criativa 1.960* 2.736** 3.032%** 2.750**
(2.11) (2.99) (3.64) (2.94)
Cursos de artes 1.454* 2.321%** 1.787** 2.559%**
(2.09) (4.25) (3.35) (4.92)
Producéo cultural 1.599** 1.532* 1.695** 1.635**
(2.67) (2.57) (3.12) (3.06)
Localidade
Capital 1.106 1.513*** 1.204** 1.527***
(1.62) (5.55) (3.20) (5.92)
10C 1.240 1.014 1.082 1.010
(0.95) (0.06) (0.37) (0.04)
Densidade 1.000 0.999 1.000 0.999
Populacional (0.83) (-1.18) (1.42) (-1.18)

Fonte: Elaboracédo prépria com dados da POF 2017-2018.
Graus de significancia estatisticas representados por *** 1%; ** 5% e * 10%. Valor Z entre parénteses.
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comportamentos em tamanhos diferentes de cidades. No entanto, ao serem considerados 0S
habitos de ouvir musica, o tamanho das cidades reduz a probabilidade de consumir musica
classica, popular ou ambas.

Sd0 as capitais com até 500 mil habitantes que apresentam mais diferencas nos
determinantes do consumo cultural. Nessas cidades, a presenca de conjuges e de criangas na
familia ndo impacta a probabilidade de consumir ou ndo cultura. Nas demais capitais, uma ou
mais dessas variaveis aumentam ou reduzem a probabilidade de que a familia tenha realizado
esse consumo. Sendo essas varidveis indicativas do tempo livre disponivel para o consumo
cultural (ATECA-AMESTOY, 2008; MONTORO-PONS; CUADRADO-GARCIA, 2011),
uma possibilidade é de que os habitantes de cidades menores disponham de mais tempo livre,
ja que gastariam menos tempo em locomocado. Dessa forma, o uso do tempo em atividades e
demandas familiares ndo impactaria na probabilidade de consumir ou ndo cultura. Destaca-se,
no entanto, que a presenca de adolescentes nas familias aumenta a probabilidade de consumo.
Além da expectativa de que adolescentes tenham mais tempo livre do que adultos, o
comportamento dessa variavel indica que o consumo cultural esta intimamente relacionado aos
jovens, reduzindo com a idade, conforme resultado da varidvel da idade da chefe de familia. A
idade impacta negativamente o consumo cultural, resultado estabelecido na literatura (KATZ-
GERRO; RAIZ; YAISH, 2009; DINIZ, MACHADO, 2011; BOROWIECKI; PRIETO-
RODRIGUEZ, 2015; NOTTEN et al., 2015;).

Para as demais capitais, a presenca de um coOnjuge na estrutura familiar reduz a
probabilidade de que a familia tenha despesas externas com cultura. Essa tendéncia esta de
acordo com o encontrado na literatura, solteiros participam mais de atividades culturais e ser
casado reduz a probabilidade de consumo cultural (GLOBERMAN; BOOK, 1977; FAVARO;
FRATESCHI, 2007; BUKODI, 2007; WIDDOP; CUTTS, 2012). Ja a presenca de filhos se
comporta de formas diferentes para diferentes localidades. A tendéncia é de que a presenca de
filhos com até 6 (seis) anos de idade reduza a probabilidade da ocorréncia de despesas externas
com cultura, no entanto, ao serem acrescidas as despesas ndo monetarias essa variavel perde a
significancia estatistica. Isso sugere que o consumo cultural de familias com criancas em
capitais com mais de 500 mil habitantes seja restrito por questdes financeiras e ndo por

disponibilidade de tempo.
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Tabela 2 — Resultados das Regressdes Logisticas para dados das Capitais de estados e Distrito
Federal

Variaveis Capitais
Despesas Participacdo
Consumo Consumo Consumo Consumo
externo domeéstico externo domeéstico
Chefe de familia
Género 1.002 0.868* 1.059 0.901
(0.04) (-1.73) (0.87) (-1.34)
Idade 0.979*** 0.979*** 0.986*** 0.985***
(-7.84) (-6.63) (-5.41) (-5.03)
Cor ou raga 0.983 1.022 1.041 1.060
(-0.23) (0.26) (0.58) (0.70)
Anos de educacao 1.069*** 1.066*** 1.100*** 1.086***
(6.72) (5.29) (9.92) (7.00)
Estrutura familiar
Cdnjuge ou companheiro 0.756*** 0.841* 1.003 1.234**
(-3.66) (-1.94) (0.05) (2.52)
Filhos de até 06 anos de idade 0.715*** 0.752** 0.888 1.007
(-3.61) (-2.76) (-1.32) (0.07)
Filhos entre 07 e 12 anos de idade 1.310%** 0.893 1.511%** 1.133
(3.27) (-1.17) (5.15) (1.33)
Filhos adolescentes 1.544%** 1.262** 1.905%** 1.651***
(5.53) (2.62) (8.31) (5.69)
Capital Econdmico
Renda per capita da familia 2.154%** 2.498*** 1.585*** 2.011***
(16.31) (15.90) (10.72) (13.43)
Classe social 1.011 1.268 1.118 1.322*
(0.09) (1.54) (0.88) (1.91)
Capital cultural
Ocupacdo criativa 1.407 2.145** 2.552** 2.238**
(1.00) (2.12) (2.72) (2.14)
Cursos de artes 1.773** 2.296*** 2.243*** 2.526%**
(2.80) (3.66) (4.16) (4.29)
Producéo cultural 1.470** 1.847*** 1.494** 1.887***
(2.42) (3.46) (2.56) (3.63)
Localidade
I0C 1.527 0.746 1.213 0.717
(1.47) (-0.88) (0.71) (-1.02)
Capitais por tamanho (Ref.: menos
de 500 mil hab.
500 mil a 1 milh&o de hab. 1.293** 1.531*** 1.358** 1.530***
(n=2.561) (2.32) (3.18) (2.93) (3.28)
1 milhdo a 2 milhoes de hab. 1.298** 1.462** 1.192 1.415**
(n=2.654...) (2.17) (2.70) (1.57) (2.57)
2 milhdes a 3 milhdes de hab. 1.396** 1.611*** 1.414%** 1.637***
(n=4.027...) (3.13) (3.72) (3.49) (4.02)
Mais de 3 milhdes de hab. 1.362** 1.240 1.329** 1.176
(n=1.991 ) (2.71) (1.57) (2.66) (1.24)

Fonte: Elaboracdo prépria com dados da POF 2017-2018.
Graus de significancia estatisticas representados por *** 1%; ** 5% e * 10%. Valor Z entre parénteses.
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(continua)
Variaveis Capitais com até 500.000 habitantes Capitais com até 1.000.000 habitantes Capitais com até 2.000.000 habitantes
Despesas Participacgéo Despesas Participagéo Despesas Participacgdo
Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo
externo doméstico externo doméstico externo doméstico externo doméstico externo doméstico externo doméstico
Chefe de familia
Género 0.772 0.932 0.931 0.955 1.232 0.930 1.223 0.991 1.006 0.853 0.993 0.882
(-1.39) (-0.30) (-0.39) (-0.20) (1.49) (-0.49) (1.59) (-0.06) (0.04) (-1.07) (-0.05) (-0.88)
Idade 0.969*** 0.977** 0.976***  0.981** 0.988** 0.981*** 0.994 0.989** 0.981***  (0.991* 0.988** 0.994
(-4.05) (-2.59) (-3.44) (-2.29) (-2.69) (-3.60) (-1.28) (-2.12) (-3.95) (-1.85) (-2.49) (-1.14)
Cor ou raca 1.079 1.111 1.145 1.128 1.083 1.176 1.140 1.215 0.829 0.996 0.838 1.051
(0.38) (0.42) (0.71) (0.49) (0.63) (1.14) (1.10) (1.40) (-1.26) (-0.02) (-1.27) (0.31)
Anos de educagdo  1.059** 1.033 1.072** 1.059* 1.053*** 1.063*** 1.091*** 1.099*** 1.085*** 1.125%** 1.104*** 1.159%**
(2.42) (0.93) (2.93) (1.64) (3.27) (3.27) (5.69) (5.09) (3.59) (5.69) (4.52) (7.32)
Estrutura familiar
Conjuge ou 0.767 1.205 0.971 1.502 0.707** 0.836 0.923 1.173 0.762* 0.964 1.036 1.256
companheiro (-1.36) (0.70) (-0.16) (1.60) (-2.33) (-1.15) (-0.61) (1.10) (-1.77) (-0.23) (0.27) (1.47)
Filhos de até 06 0.826 1.310 0.925 1.509 0.761* 0.888 0.891 1.163 0.752 1.186 0.883 1.351*
anos de idade (-0.89) (0.99) (-0.36) (1.49) (-1.76) (-0.67) (-0.76) (0.88) (-1.62) (0.96) (-0.72) (1.70)
Filhos entre 07 ¢ 0.769 0.792 0.888 0.851 0.928 0.669** 1.162 0.852 1.385** 0.967 1.581** 1.100
12 anos de idade (-1.27) (-0.82) (-0.57) (-0.56) (-0.50) (-2.41) (1.07) (-0.97) (2.04) (-0.18) (2.99) (0.53)
Filhos 1.875** 1.341 2.300%** 1.781** 1.208 1.650** 1.743***  2,083*** 1.740%** 1.535** 1.926*** 1787***
adolescentes (3.01) (1.05) (4.03) (2.00) (1.31) (3.06) (3.99) (4.64) (3.56) (2.58) (4.27) (3.49)
Capital Econémico
Renda per capita 2.026*** 2.239%** 1.652*** 1.743*** 2.609*** 2.709*** 1.613***  2.001*** 2.136*** 2.015%** 1.517*** 1.498***
da familia (6.04) (5.85) (4.37) (3.95) (9.38) (9.36) (5.68) (7.42) (6.90) (6.03) (4.10) (3.96)
Classe social 2.226** 1.072 2.588** 1.396 0.857 0.833 0.955 0.844 0.817 1.510 0.865 1.534
(2.60) (0.17) (3.04) (0.87) (-0.69) (-0.80) (-0.22) (-0.75) (-0.73) (1.45) (-0.56) (1.60)
Capital cultural
Ocupacdo criativa 0.485 3.290 7.574** 49,355*** 3.5637** 1.239 4.031** 1.170 1.773 1.510 2.396 1.317
(-0.51) (0.65) (2.14) (4.26) (2.30) (0.28) (2.27) (0.21) (0.96) (0.68) (1.34) (0.45)
Cursos de artes 0.733 10.469***  2.442 11.100*** 1.124 2.235** 1.549 2.453** 0.727 1.321 0.968 1.600
(-0.38) (3.71) (0.99) (4.11) (0.31) (2.11) (1.22) (2.38) (-0.76) (0.53) (-0.07) (0.90)
Produgdo cultural ~ 0.490 1.792 1.024 1.383 1.751* 1.240 1.933** 1.398 1.243 2.179** 1.315 2.120**
(-1.22) (0.93) (0.04) (0.49) (1.77) (0.67) (2.11) (1.06) (0.67) (2.04) (0.88) (2.03)
Localidade
I0C 3.137** 0.143** 2.881** 0.126*** 1.061 0.363*** 0.696* 0.318*** 0.914 0.469** 0.727 0.422**
(2.79) (-3.28) (2.69) (-3.44) (0.29) (-4.16) (-1.82) (-4.24) (-0.32) (-2.25) (-1.24) (-2.54)
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Variaveis

Capitais com até 3.000.000 de habitantes

Capitais com mais de 3.000.000 de habitantes

Despesas Participacéo Despesas Participacgdo
Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo Consumo
externo doméstico externo doméstico externo doméstico externo doméstico
Chefe de familia
Género 0.904 0.767** 1.031 0.790** 1.056 1.045 1.127 1.091
(-0.96) (-2.15) (0.32) (-2.01) (0.37) (0.25) (0.85) (0.51)
Idade 0.981*** 0.993 0.990** 0.999 0.977*** 0.966*** 0.984*** 0.971***
(-4.65) (-1.39) (-2.68) (-0.19) (-4.49) (-5.06) (-3.31) (-4.44)
Cor ou raca 0.942 0.993 1.022 1.044 1.040 0.868 1.087 0.865
(-0.56) (-0.05) (0.22) (0.38) (0.27) (-0.76) (0.59) (-0.79)
Anos de educacdo 1.026* 1.078*** 1.065%** 1.105%** 1.105%** 1.062** 1.141%** 1.064**
(1.67) (4.51) (4.14) (6.08) (4.60) (2.08) (6.29) (2.18)
Estrutura familiar
Cdnjuge ou companheiro 0.848 0.934 1.112 1.214 0.707** 0.839 0.966 1.451%**
(-1.47) (-0.52) (1.06) (1.59) (-2.22) (-0.89) (-0.23) (1.96)
Filhos de até 06 anos de idade 0.623*** 0.794* 0.859 1.025 0.732 0.481** 0.875 0.688
(-3.62) (-1.65) (-1.24) (0.18) (-1.57) (-3.02) (-0.69) (-1.58)
Filhos entre 07 e 12 anos de idade 1.206 0.832 1.455** 1.000 1.559** 0.999 1.716%* 1.337
(1.54) (-1.37) (3.04) (0.00) (2.52) (-0.00) (3.10) (1.32)
Filhos adolescentes 1.776%** 1.197 2.237%** 1.412** 1.324 1.117 1.623** 1.639**
(4.95) (1.39) (6.84) (2.64) (1.57) (0.51) (2.73) (2.29)
Capital Econémico
Renda per capita da familia 2.179*** 1.969*** 1.544%** 1.550%** 2.082*** 2.959*** 1.582%** 2.636%**
(10.57) (8.12) (6.34) (5.73) (7.91) (8.35) (5.34) (7.98)
Classe social 1.038 1.390 1.090 1.548** 1.083 1.048 1.212 1.022
(0.20) (1.53) (0.48) (2.18) (0.25) (0.12) (0.64) (0.06)
Capital cultural
Ocupacdo criativa 0.601 1.203 0.918 1.128 1.450 2.477* 3.019** 2.390
(-0.77) (0.30) (-0.14) (0.20) (0.72) (1.65) (2.10) (1.48)
Cursos de artes 1.679 1.862** 1.540 2.057** 2.461** 2.201* 3.499*** 2.315**
(1.49) (1.97) (1.30) (2.18) (2.55) (1.88) (3.77) (2.14)
Produgdo cultural 1.718** 1.327 1.688** 1.251 1.416 2.742*%* 1.329 3.359**
(2.21) (1.28) (2.18) (1.02) (0.88) (2.41) (0.70) (2.88)
Localidade
I0C 1.209 0.406*** 0.895 0.357*** 1.036 2.491*** 1.69 2.559%**
(1.13) (-5.13) (-0.68) (-5.95) (0.25) (5.10) (1.17) (5.43)

Fonte: Elaboragdo propria com dados da POF 2017-2018.

Graus de significancia estatisticas representados por *** 1%; ** 5% e * 10%. Valor Z entre parénteses..
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5. CONCLUSAO

A localidade como determinante do consumo cultural, apesar de bem estabelecida na
literatura, € um dos determinantes menos explorados, principalmente, nas interpretacdes desses
resultados. A concentracdo da oferta cultural como consequéncia das economias de
aglomeracdo dos espacos urbanos € uma interpretagdo que ndo encontra sustentagdo em estudos
empiricos, tanto nos resultados aqui apresentados como em Diniz e Machado (2011), Almeida,
Lima e Gatto (2020) e Rossel e Weingartner (2016).

H&, no entanto, uma concentracdo do consumo nas cidades centrais das Regifes
Metropolitanas, indicando uma desigualdade espacial. Diniz e Machado (2011) haviam
encontrado que residir na capital aumentava o consumo cultural das familias que mais
consumiam cultura, esses resultados estdo alinhados ao proposto por Bourdieu (1996) de que o
espaco fisico reflete as desigualdades do espaco social.

A comparagdo do consumo entre cidades de diferentes tamanhos expde o papel da
localidade e seu impacto em diferentes determinantes do consumo cultural. Ao serem analisadas
as cidades por tamanho, a oferta cultural impacta o consumo de formas diferentes, dependendo
de onde o individuo reside. Além da oferta cultural, outros determinantes também influenciam
mais ou menos o consumo, dependendo das caracteristicas da localidade.

Esse resultado é relevante para a implementacdo de politicas pablicas, uma vez que
aumentar a oferta cultural em algumas cidades pode reduzir a desigualdade no acesso a cultura,
mas em outras localidades essas politicas podem aumentar essa desigualdade, sendo possivel
se concentrar em outras acoes de reducdo da desigualdade de acesso ao capital cultural, por
exemplo.

O impacto da localidade no consumo cultural também é abordado observando as questdes
de disponibilidade de tempo e custos para o consumo. Para Diniz et al. (2017), o tempo
disponivel ndo influencia o consumo, no entanto, sdo poucos os dados e estudos sobre a analise
do uso do tempo e suas restricdes no Brasil, sendo essa varidvel de grande importancia para
compreender melhor as relagdes de consumo nas cidades.

A ampliacdo do conhecimento e das informagbes sobre os determinantes do consumo
cultural e a suas relagfes com a localidade tém o potencial de garantir a eficiéncia e eficacia de
politicas publicas e também das a¢des de agentes privados que investem no setor cultural. Dessa

forma, espera-se gque esse estudo contribua para o aprofundamento dessa literatura.
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Variaveis Regides Metropolitanas e Distrito Capitais estaduais e Distrito Federal

Federal

Minimo Maximo Meédia Desvio Minimo Maximo Meédia Desvio

Padrdo Padrdo

Género 0 1 0.453 0497 O 1 0.478 0.497
Idade 14 101 49.666 15.362 14 101 49.415 15.362
Corouraca O 1 0.374 0484 0 1 0.352 0.484
Anos de 0 16 9.906 4621 O 16 10.347 4.621
educacdo
Conjugeou 0 1 0595 0490 O 1 0.573 0.490
companheiro
Filhosdeaté 0 1 0.218 0413 0 1 0.218 0.413
06 anos de
idade
Filhosentre 0 1 0.206 0404 O 1 0.212 0.404
07 e 12 anos
de idade
Filhos 0 1 0.198 0399 O 1 0.200 0.399
adolescentes
Renda per 2.29 12.58 8.239 0918 2.29 12.58 8.318 0.918
capita da
familia
Classe social 0 1 0.054 0226 O 1 0.0564 0.226
Ocupacéo 0 1 0.004 0.067 O 1 0.005 0.067
criativa
Cursos de 0 1 0.013 0117 O 1 0.015 0.117
artes
Producéo 0 1 0.022 0148 O 1 0.025 0.148
cultural
I0OC 0.048 0.846 0.329 0.137 0.023 0.618 0.231 0.133

Fonte: Elaboracdo prépria com dados do IBGE.



APENDICE B —- DADOS AMOSTRAIS POF 2017-2018

Dados referentes ao tamanho da amostra e amostra expandida por localidade

Localidade Amostra Amostra expandida
(Unidades de (Unidades de

Consumo) Consumo)

Brasil 58.039 69.017.704

Capitais com populacdo de até 1.821 732.925

500 mil habitantes

Capitais com populacéo entre 500 2.561 1.601.997

mil e 1 milhdo de habitantes

Capitais com populacdo entre 1 2.654 3.398.744

milh&o e 2 milhdes de habitantes

Capitais com populacdo entre 2 4.027 4.241.495

milhdes e 3 milhdes de habitantes

Capitais com mais de 3 milhdes 1.993 6.552.773

de habitantes

Fonte: Elaboracdo propria com dados do IBGE.
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