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A influéncia do capital cultural no gosto e no consumo de musica,
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The influence of cultural capital on taste and consumption of music,
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Resumo

Esse estudo tem como objetivo identificar a influéncia do capital cultural no gosto e no consumo de TV,
musica e cinema da populagdo de Lavras-MQG. Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva,
na qual foram aplicados um total de 400 questionarios (para um nivel de significancia de 95% e um erro de
5,0%). Os métodos de analise utilizados foram a analise de correlagdo (entre a variavel capital cultural do
entrevistado com as variaveis intervalares do questionario aplicado) e analises de frequéncia. Os resultados
obtidos evidenciam que o capital cultural exerce influéncia na diferenciagdo do gosto nos campos culturais
da musica, televisdo e do cinema. Assume-se, portanto, que a consideragao desse fator se faz relevante para o
entendimento do consumo cultural nesses campos. Ressalta-se que a realizagao desse estudo contribuira para
a disseminagao do tema consumo cultural e consumo de status no campo das ciéncias humanas e sociais, haja
vista que esse tema ainda ¢ pouco explorado nessas areas. Além disso, os resultados permitirdo a obtengao
de resultados adaptados ao contexto brasileiro, uma vez que a maioria dos estudos realizaram essa analise no
contexto europeu ou norte americano.
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Abstract

This study aims to identify the influence of cultural capital in taste and consumption of music, TV and
cinema of the population of Lavras-MG. To this end, a descriptive quantitative survey was conducted,
in which were applied a total of 400 questionnaires (for a significance level of 95% and a 5.0% error).
The analytical methods used were correlation analysis (between cultural capital of the interviewee
with interval variables of the questionnaire) and frequency analysis. The results show that the cultural
capital influences the differences in taste on the fields of music, television and cinema. It is assumed,
therefore, that the consideration of this factor is relevant to the understanding of cultural consumption
in these fields. It is emphasized that the realization of this study will contribute to the spread of cultural
consumption and status consumption in the field of humanities and social sciences, given that this topic
is still little explored in these areas. Moreover, the results enable to obtain results adapted to Brazilian
context, since most studies performed this analysis in the European or North American context.
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Introducao

O entendimento da mecanica e das

consequéncias sociais do consumo utilizado
para expressar a posicdo social (comumente
denominado de consumo de status ou consumo de
estilo de vida) tem sido o centro de um rico debate
tedrico (BOURDIEU, 1984; LAMONT, 1992;

SIMMEL, 1904; VEBLEN, 1980).

A mais reconhecida teoria relativa ao consumo
de status foi elaborada por Bourdieu (1984). Porém,
embora a teoria de consumo ¢ distingdo social de
Bourdieu e seus desdobramentos tenha inegavelmente
se tornado referéncia para os estudos nessa area,
varias limitacdes tém sido apontadas em estudos
recentes. Um dos problemas consiste no fato de que
sua base empirica reside quase que exclusivamente
em paises da Europa ou nos EUA, e que sua pretensa
universalidade ainda ndo foi apropriadamente testada
em outras regides do mundo, especialmente nos
paises em desenvolvimento.

Ao contrario do modelo de consumo de status
europeu, baseado fundamentalmente na obra de
Bourdieu (1984), as classes privilegiadas nos paises
em desenvolvimento ndo parecem tdo autonomas
e ndo definem seu gosto prioritariamente por
Estudos
enorme influéncia dos produtos e do estilo de

influéncias internas. demonstram a
vida americano e europeu sobre as classes médias

desses paises (USTUNER; HOLT, 2009).

Além disso, a estrutura social brasileira indica
particularidades importantes
exploradas na criagdo de um modelo de consumo

que devem ser
de status, com destaque para o notorio desequilibrio
de classe, além de uma estrutura de valorizacdo
ocupacional distinta e uma relagdo entre ocupagao
e renda mais aguda do que nos paises mais
desenvolvidos. Nesse sentido,
de classes apresenta-se de forma marcante na

sociedade brasileira e suas consequéncias sobre as

a desigualdade

estratégias de elaboracdo do gosto e do consumo de
status devem ser mais bem compreendidas.

Entre as areas de consumo (mais comumente
denominadas de campos) estudadas por Bourdieu
(1984)
culturais.

destacam-se os chamados campos

Entre os campos culturais mais
estudados destacam-se a literatura, a pintura, o
cinema, a televisdo e a musica. Optou-se nesse
estudo pelos 3 ultimos campos acima citados
tendo em vista a sua relevancia econdOmica e
cultural nos dias atuais. Além disso, nesses 3
campos as mudancas nos padroes de gosto e
consumo tém sido marcantes nos ultimos anos
devido ao crescimento da internet, aos massivos
investimentos na

producdo cinematografica

\

nacional e a queda marcante nas audiéncias da
televisdo aberta em detrimento da TV paga.

Assim, tem-se como objetivo geral do artigo:
identificar a influéncia do capital cultural no gosto e
no consumo de TV, musica e cinema da populagado
de Lavras-MG. Ressalta-se que a realizacdo desse
estudo contribuird para a disseminagdo do tema
consumo cultural e consumo de sfatus no campo das
ciéncias humanas e sociais, haja vista que esse tema
ainda ¢ pouco explorado nessas areas. Além disso,
os resultados permitirdo a obtengdo de resultados
adaptados ao contexto brasileiro, uma vez que a
maioria dos estudos realizaram essa analise no
contexto europeu ou norte americano.

Consumo de Status, Gosto e Capital Cultural

Uma das correntes tedricas mais expressivas
no que se refere ao consumo de status® advém
dos estudos do socidlogo francés Pierre Bourdieu.
Segundo Bourdieu (1984), os julgamentos de gostos
e de preferéncias nao sdo o reflexo da estrutura
social, mas um meio de afirmar ou de conformar uma
vinculacdo social. Existem trés construtos basicos

na teoria de Bourdieu: capital cultural, habitus e

° Outra corrente de estudos que se destaca é a defensora da teoria de Veblen (1980) e Simmel (1904), que cunharam o termo trickle-
down consumption. O foco desses autores reside no fato de que os simbolos de status da classe alta se tornavam também objeto
de desejo de classes mais baixas, que objetivavam ascender socialmente.
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campo social. Esses trés elementos se relacionam e
constituem o amago da teoria de consumo de status
por ele desenvolvida.

Para Bourdieu (1984), a vida social pode ser
concebida como um jogo multidimensional de
status em que as pessoas fazem uso de trés tipos
de recursos (capital econdmico, social e cultural).
O capital cultural, principal foco da analise,
consiste de um conjunto de gostos, habilidades,
conhecimentos e praticas distintivos e raros, que
existe em trés formatos basicos: corporificado,
objetificado e institucionalizado. O capital cultural
corporificado se manifesta no comportamento,
forma de se vestir, falar, etc. O capital cultural
objetificado se refere a posses e, por implicacdo, aos
julgamentos de gosto envolvidos na sua aquisi¢ao.
Ja o capital cultural institucionalizado confere
honra derivada primariamente das qualificacdes
educacionais relacionadas ao diploma e a reputacao
da instituicao de ensino.

O conceito de capital cultural elaborado por
Bourdieu foca no processo sistematico pelo qual
individuos escolarizados nas formas legitimas de
cultura possuem vantagens sobre classes populares
e trabalhadores que ndo tém acesso a essas
formas legitimas de cultura. O capital cultural ¢
acumulado e reproduzido, segundo Bourdieu,
fundamentalmente pelo sistema educacional.
Familias com alto nivel educacional, interagindo
com outras familias de mesmo nivel social, que
estudam em colégios e universidades de prestigio,
em areas que enfatizam pensamento abstrato e
critico e o papel do simbdlico, fazem com que as
elites culturais sejam subjetivamente incorporadas
de modos de pensar, sentir e agir simbolicamente
distintivos, processo denominado por Bourdieu
de habitus. Da mesma maneira, individuos de
classes trabalhadoras, estudando em colégios
de menor prestigio e convivendo com familias
de mesmo nivel, irdo adquirir gostos distintos e
caracteristicos de um nivel de capital cultural mais

baixo (BOURDIEU, 1984; HOLT, 1998).

Consumo e Distin¢io nos Campos Culturais
do Cinema, Televisao e Musica

O cinema tem importancia de ambito
econdmico, cultural e simbdlico (HAMBURGER,
2007). Conforme observado por Morettin (2011,
p. 185), “alguns paises recorreram ao cinema para
apresentar aspectos das suas atividades econdmicas
e culturais”. Assim, o cinema pode ser visto como
um meio para a divulgacao de valores culturais, além
de um instrumento consolidado de comunicagao de
massa.

Nas pesquisas realizadas por Austin e Gordon
(1987) e por Jowett (1985 apud FU, 2013), os
cinéfilos indicaram que o género ¢ a maior razao para
assistir a um filme especifico. Ja Fleck e Casagrande
(2006) buscaram compreender a motivacdo das
pessoas para frequentar o cinema e descobriram
que o principal motivo ndo ¢ causado por razdes
culturais, mas sim pela busca por entretenimento.

Fu (2013), por sua vez, realizou uma pesquisa
comparando o gosto por géneros de filmes nos EUA
e em outros paises. O autor concluiu que o publico
com culturas similares aos dos Estados Unidos nao
s0 assistem a filmes de Hollywood, como também
exibem gostos pelos géneros que sdo semelhantes
aos norte-americanos. O autor utiliza do conceito
de proximidade-cultural para explicar esse efeito,
segundo o qual o publico tende a preferir ¢ escolher
as midias produzidas por culturas mais perto de
seu proprio pais. Isto porque as pessoas podem
assimilar e refletir melhor sobre conteudo, que
emana de valores, costumes ¢ atitudes semelhantes
ou familiares.

Em relacdo a televisdo, pode-se dizer que
ela exerce influéncia na formacdo da identidade
cultural e capacidade comunicativa (BAUER,
2002). aponta Gambaro (2012), o
consumo cultural através da televisdo tem um

Como

duplo significado: o conteudo assistido pelo
telespectador (novela, telejornal, etc.) e o meio
que utiliza para receber o contetdo (via cabo,
antena, etc.). Caparelli (1982 apud MATTOS,
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1990) acrescenta que, além de divertir e instruir,
a televisdo também funciona como veiculo de
valorizagdo dos bens de consumo, por meio das
propagandas, e como instrumento de manutencao
da ideologia da classe dominante. A esse respeito,
Melo (1977) destaca o controle da elite politica e
econdmica exercido sobre a televisdo ¢ os demais
veiculos de massa.

Em seu estudo, Bennett et al. (2009) descobriu
que assistir televisdo e ir ao cinema estdo entre as
atividades culturais mais amplamente praticadas
e partilhadas. Esses autores evidenciaram que
tanto a TV como o cinema mostram divisdes
mais significantes em relacdo a classe, sendo
essa relagdo positiva no caso da ida ao cinema
(apresentando forte relagdo com a classe
profissional executiva) e negativa no caso de
assistir televisao (no caso, a televisao acaba por
ocupar uma posi¢ao de ativo negativo no processo

de formagdo do capital cultural).

No que tange o consumo cultural da musica,
observa-se que diversos estudiosos té€m se
debrucado sobre o tema. No estudo realizado
por Bennett et al. (2009), esse campo se revelou
como o mais dividido e controverso entre todos
os campos culturais pesquisados, assim como o
mais popular. Segundo esses autores, a musica
serve, inclusive, como pano de fundo para outras

as praticas, como assistir televisao e ver filmes.

Autores como Savage e Gayo (2011), Bennett
(2009), Tampubolon (2008), Chan e
Goldthorpe (2006), entre outros, identificaram

et al.

em seus estudos posi¢des de dominancia e de
subordinagdo no campo da musica, relacionadas a
diferentes niveis de experiéncia e conhecimento.

Nesse sentido, Bennett et al. (2009) ressaltam
que a familiaridade com a musica classica ainda
se revela como uma forma de capital cultural
institucionalizado e que a participagdio em
eventos relacionados a esse género musical sdo
como uma forma de capital cultural objetivado,
ambos podendo se converter em capital social.

Tampubolon (2008) e Chan e Goldthorpe (2006)
chamam a atencdo para o fato de classe dominante
claramente se distinguir da classe dominada (popular)
pela sua vasta gama de consumo musical, incluindo os
géneros que também sdo ouvidos pela classe popular.
A classe dominada, por sua vez, se caracteriza por
um consumo cultural altamente estruturado.

Rimmer (2011), por sua vez, esboga o conceito
de habitus musical. Destaca o autor que, assim como
a socializacdo primaria e a secundaria exercem
influéncia direta sobre o desenvolvimento do
habitus, da mesma forma pode ser com as dimensdes
musicais, ou seja, a socializagdo musical primaria e
secundaria também devera desempenhar um papel
fundamental no desenvolvimento de habitus musical
dos atores. Nesse sentido, sdo envolvidas questdes
sobre o papel de uma ampla gama de atores (como
os colegas, irmaos e outros membros da familia, e a
midia) e de fatores (como o acesso ¢ a exposi¢ao dos
atores a diferentes materiais e experiéncias musicais e
a propria educagdo). Esse autor entdo argumenta que,
embora o conceito de campo proposto por Bourdieu
seja aplicavel a musica e as suas atividades correlatas,
tal campo teria de ser conceitualmente desagregado e
percebido como composto por inumeros subcampos,
uma vez que diferentes espécies de capital operaram
no campo musical.

Por fim, deve-se considerar que, desde que o
estudo de Bourdieu (1984) foi realizado, a difusdo
da midia tem gerado uma ampla gama de gostos e
praticas culturais. Por exemplo, enquanto a televisdo
aberta ganhava espago como um fenémeno cultural
quando da realizagdo do estudo de Bourdieu,
atualmente, a emergéncia dos satélites e TVs a
cabo tem enfraquecido a sua posi¢do. Além disso, o
crescimento vertiginoso no uso de computadores € o
advento da Internet também tém implicado em um
contexto cultural mais complexo e amplo no campo
do cinema. Ademais, com o advento das gravacdes
musicais, a musica passou a exercer um papel
ainda mais central em grande parte das subculturas
populares, em especial, em grupos desfavorecidos,
grupos jovens e em minorias étnicas. A digitalizacao
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das formas musicais também proporcionou a
ampliacdo das possibilidades de mobilizagdo entre
diferentes dispositivos para gravacao, armazenamento
e reproducao da musica. Esse fendmeno também
tornou possivel a customizacdo das playlists pelos
proprios usudrios, algo inimaginavel até entdo
(BENNETT etal., 2009). Amassificacao de aparelhos
eletronicos como MP3, MP4 e smartphones, além
do acesso facilitado a internet, também tém mudado
drasticamente as formas de consumir muisica.

Todo esse movimento sugere a necessidade de
analises mais refinadas a respeito. Esse refinamento
inclui a distingdo entre as posi¢des desses campos
nesse processo, haja vista que, embora existam
evidentes pontos de similaridade, eles também se
distinguem em muitos aspectos (BENNETT et al.,
2009). O presente estudo representa um esforco
inicial de investigacao no contexto brasileiro.

Procedimentos Metodologicos

Utilizando a classificagd@o proposta por Gil (2002),
essa pesquisa pode ser classificada como quantitativa
descritiva. A técnica utilizada para a coleta de dados
foi a aplicagdo de questionarios semiestruturados. A
elaborac@o do instrumento para coleta de dados foi
fundamentada no questionario elaborado por Bennett
et al. (2009). Assim como definido por esses autores,
0 questiondrio abarcou questdes relacionadas tanto
ao gosto quanto a participagao (consumo efetivo).

Um pré-teste foi realizado para que, antes da
realizacao definitiva do estudo, fossem identificadas
inconsisténcias que pudessem distorcer a compreensao
dos respondentes em relagdo as assertivas. O pré-teste
foi conduzido com 18 pessoas, seguindo a orientagdo
de Gil (2002) de que o pré-teste deve ser feito com
10 a 20 pessoas. A partir do pré-teste, as questdes
foram reposicionadas no questionario e algumas
questdes foram excluidas. Assim, o questionario
final contemplou 36 questdes, sendo 9 destinadas ao
campo da musica, 8 destinadas ao campo do cinema,
10 destinadas ao campo da televisdo e 9 relacionadas a
dados sociodemograficos dos respondentes.

O universo de estudo desta pesquisa abrange
toda populagdo de Lavras, cidade pertencente a
mesorregido do Campo das Vertentes, no estado de
Minas Gerais. Sua populacdo urbana foi estimada
pelo Censo de 2010 em 92.171 habitantes. A escolha
dessa cidade justifica-se por motivo de conveniéncia,
além da alta expressividade atingida pelas cidades de
porte médio no cendrio atual, as quais tém apresentado
maior crescimento populacional anual (BORLINA
FILHO, 2012), o que refor¢a a importancia de se
compreender o comportamento dos habitantes desses
locais. A definicdo da amostra foi aferida para um
nivel de significancia de 95% e um erro de 5,0%. A
amostragem foi feita por conveniéncia e a abordagem
dos entrevistados para coleta dos dados foi feita nas
ruas, em diferentes pontos da cidade.

Dessa forma, foram aplicados um total de 400
questionarios durante o més de junho de 2015. Os dados
obtidos foram tabulados e analisados com o auxilio do
software aplicativo Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS). Os métodos de anlise utilizados
foram a analise de correlag@o (entre a variavel capital
cultural do entrevistado com as varidveis intervalares
do questionario aplicado) e analises de frequéncia. A
metodologia utilizada para o calculo do capital cultural
encontra-se descrita a seguir.

Cdlculo do capital cultural

A definicdo do nivel de Capital Cultural (CC)
dos entrevistados foi realizada com base no trabalho
de Holt (1998). Nesse sentido, foram avaliados e
atribuidos escores a escolaridade e ocupagdo do
entrevistado ¢ também a escolaridade e ocupacao do
seu pai. Além disso, como uma adaptacao do trabalho
supramencionado, foi considerada a escolaridade e
ocupacdo da mae do entrevistado no calculo do CC,
considerando a crescente participacdo da mulher
no mercado de trabalho e seu poder nas decisdes de
compra familiares.

Apresenta-se no Quadro 1 os escores referente
a escolaridade e no Quadro 2 os escores relativos a
ocupacao.
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Quadro 1 - Escores referentes a escolaridade

Escolaridade Pontuacao

N3o alfabetizado 1

Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino Técnico

Ensino Superior

A\ (| B (W

Pés Graduagao

Fonte: Elaborado pelos autores, adaptado de Holt (1998).

Quadro 2 - Escores referentes a ocupagao

Ocupacio

Pontuacio

Servigo manual
(Ajudante de Pedreiro, Armador de Ferragem, Auxiliar de Limpeza, Desempregado/
Pensionista/ Nenhum, Lavadeira, Pedreiro, Sacoleira)

Servigo de Apoio/Administrativo basico

(Acougueiro, Agente de Estacdo, Atendente, Auxiliar de servicos gerais, Bombeiro
Hidraulico, Caminhoneiro, Chefe de Esta¢do, Chefe de trem, Costureira, Cozinheiro,
Despachante, Eletricista, Frentista, Gargom, Guarda, Lanterneiro, Manicure, Maquinista,
Marceneiro, Mecanico, Mestre de Obras, Metaltrgico, Montador, Motorista, Operador
de M4aquinas, Operario, Padeiro, Porteiro, Produtor Rural, Serralheiro, Servico Escolar,
Soldador, Torrefador, Tratorista, Vigia, Vigilante, Zelador)

Vendas, técnico basico, gerencial basico, pequeno empresario

(Agente de Satde, Analista de Sistema, Assistente Social, Auténomo, Auxiliar
Administrativo, Auxiliar de Dentista, Auxiliar de Enfermagem, Balconista, Bombeiro,
Cabeleireira, Civil, Comerciante, Compradora de materiais, Construtor, Contador,
Corretor de Imoveis, Editor de Imagem, Empresario, Esteticista, Farmacéutico, Faturista,
Ferroviario, Fiscal, Funcionario Publico, Jogador de Futebol, Oficial de Justica, Operador
de Estagdo de tratamento de agua, Orcamentista, Projetista, Radio técnico, Representante
Comercial, Secretario, Supervisor, Taxista, Técnico Agricola, Técnico contabil, Técnico
da Informagdo, Técnico de Irrigacdo, Técnico de Redes, Técnico de Som, Técnico do
Seguro Social, Técnico Eletronico, Técnico em Informatica, Técnico em seguranca do
trabalho, Ténico em Eletronica, Tipdgrafo, Vendedor)

Alto nivel técnico ou gerencial, cultura de nivel basico

(Administrador, Artesa, Bancario, Bidlogo, Biomédico, Bioquimico, Consultor, Design
de interiores, Diretor de escola, Enfermeira, Fisioterapeuta, Fotografo, Industrial,
Industriario, Militar, Pedagoga, Professor da Educag¢do Basica e Média, Publicitario,
Quimico, Relagdes Publicas, Topografo, Zootecnista)

Produtores culturais, profissional liberal especializado
(Advogado, Dentista, Engenheiro, Estudante Pods-Graduagdo, Professor do Ensino
Superior, Médico, Médico Veterinario, Musico, Pesquisador, Psicologo)

Fonte: Elaborado pelos autores, adaptado de Holt (1998).
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Outras adaptacOes utilizadas nesse estudo para
aproximar o calculo do CC da realidade estudada foram:

a) Foi atribuida a mesma pontuagdo (5) para
estudante de “pds-graduacio” e “pesquisador”;

b) Para os respondentes que especificaram sua
profissao como “professor do ensino superior”
ou “professor da educagdo basica” foram
atribuidas, respectivamente, as pontuagoes 5
e 4. Para os que ndo especificaram o nivel do
ensino, foi atribuida a pontuagdo média das
duas ocupagdes citadas anteriormente (4,5);

c) Para o célculo do capital cultural dos
respondentes que se identificaram como
estudantes do ensino fundamental, médio,
técnico e superior, considerou-se a média da
pontuagdo das profissdes dos pais. No caso
de auséncia de resposta na profissdo do pai
ou da mae do respondente, foi considerado
apenas pontuacdo da profissdo disponivel. Se
houvesse auséncia de resposta nas profissdes
de ambos (pai e mae), o respondente deveria
ser excluido da amostra;

d) Para o calculo do capital cultural da
ocupagdo das mulheres descritas como “do
lar”, sua pontuagdo foi a média da pontuagado
de todas as mulheres que trabalham, inclusive
das maes dos respondentes;

) As respostas em branco ou as respostas dadas
como ‘“Nenhum” e “aposentado”, na profissao
do pai ou da mae do entrevistado foram
consideradas como dados ausentes (missing).

Para medir o Capital Cultural foi utilizada a
seguinte formula:

Ccz[OP;EPj+(0M;EMj+0E+EE

Ou seja, ocupagdo do pai (OP) somada a
escolaridade do pai (EP) divido por dois, mais a
ocupacdo da mae (OM) somada a escolaridade
da mae (EM) dividido por dois, mais a ocupagdo
do entrevistado (OE) somada a escolaridade do
entrevistado (EE). Os indices de Capital Cultural dos

entrevistados variam entre o escore minimo de 5 ¢
maximo de 27. Os niveis de Capital Cultural ficaram,
entdo, definidos na forma apresentada no Quadro 3.

Quadro 3 - Niveis de Capital Cultural

Nivel de Capital Cultural Intervalo
Baixo Capital Cultural 5-13
Meédio Capital Cultural 14-18

Alto Capital Cultural 19-27
Fonte: Elaborado pelos autores.
Os resultados obtidos a partir desses

procedimentos serdo apresentados e discutidos na
secdo a seguir.

Resultados e Discussao

A seguir serdo discutidos os resultados obtidos
através do presente estudo. Conforme se observa
na Tabela 1, o perfil dos respondentes ¢ composto,
em sua maioria, por individuos do sexo feminino,
com idade entre 21 e 40 anos, ensino médio
completo e renda familiar mensal de 4 a 10
salarios minimos. Com relagdo ao capital cultural,
a maioria dos entrevistados foi classificada como
médio capital cultural.

Tabela 1 - Caracterizacdo sociodemografica dos
entrevistados

52,0% feminino

48,0% masculino

25% de 15 a 20 anos
39,8% de 21 a 40 anos
24,5% de 41 a 60 anos
10,8% acima de 60 anos

Sexo

Idade

0,3% nao alfabetizado

12,5% tem ensino fundamental

44,8% tem ensino médio

Escolaridade ° . ..
7,5% tem ensino técnico
22,5% tem ensino superior

12,5% tem pos-graduacao

continua...
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continuagao
17,0% até 2 salarios minimos
28,1% de 2 a 4 salarios minimos
Renda 31,4% de 4 a 10 salarios minimos
15,9% de 10 a 20 salarios minimos
7,6% acima de 20 salarios minimos
Capital 31,4% altro f:apiteq cultural
43,3% médio capital cultural
Cultural

25,3% baixo capital cultural

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 2 - Posse de aparelhos eletronicos

Os respondentes também foram questionados
acerca de quais e quantos aparelhos eletronicos
possuem em casa e sobre os aparelhos de uso pessoal
que possuem. Conforme se observa na Tabela 2,
a maioria dos respondentes possui um aparelho
de DVD/ Blu-Ray em casa (51,7%); ndo possui
Hometheater (69,9%); possui pelo menos uma TV
plasma, LED ou LCD (39,9%) e um computador
pessoal/notebook (40,7%). Quanto aos aparelhos de
uso pessoal, a maioria possui um smartphone (64,
8%) e ndo possui Tablet (66,8%).

Nao possui  Possuil Possui2  Possui3 Possui 4  Possui 5 ou 6
DVD/Blu-Ray 29,6% 51,7% 15,7% 2,6% 0,5% -
Hometheater 69,9% 28.5% 1,3% 0,3% - -
TV de plasma, LED ou
14,2% 39,3% 27,4% 9,4% 6,3% 3,3%
LCD
Computador pessoal/
14,6% 40,7% 22,5% 13,9% 5,1% 3,3%
Notebook
Smartphone 24.,4% 64,8% 5,3% 2,9% 1,5% -
Tablet 66,8% 29,2% 3,4% 0,5% - -

Fonte: Dados da pesquisa.

Por meio dos resultados apresentados na Tabela
2 também ¢ possivel notar que, em muitas casas,
ha mais de um aparelho de televisio e DVD, que
deixaram de ser aparelhos de uso coletivo e passaram
a ser de uso pessoal; em algumas casas, cada membro
da familia possui uma televisdo em seu quarto.

Vale ressaltar que o acesso aos aparelhos
tecnologicos cresceu ao longo dos ultimos anos
no Brasil. Pode-se dizer que um dos fatores
que contribuiram com esse incremento no
consumo desses aparelhos foi a facilitagdo do

financiamento, proposto pelo governo federal em

2013. Como exemplo, pode-se citar o Programa
“Minha casa melhor”, que destinava uma linha
de crédito especial para a compra de moveis,
eletrodomésticos e eletronicos aos beneficiarios
do programa ‘“Minha Casa, Minha Vida”
(PORTAL BRASIL, 2013; WALTRICK, 2014).

Ao analisar a influéncia do capital cultural sobre a
posse desses aparelhos (Tabela 1), verificou-se que os
individuos com capital cultural mais elevado tendem
a ter mais aparelhos como computador pessoal/
notebook, TV de plasma, LED ou LCD, smartphone,
hometheater, tablet e aparelhos de DVD/Blu-Ray. Esse
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resultado pode ser associado a renda dessas pessoas,
que por ser mais elevada, o que facilitaria a compra de
uma quantidade maior desses itens. Esse resultado ¢
corroborado pela pesquisa de Orgamentos Familiares
(IBGE, 2010), segundo a qual quanto maior a renda
familiar, maiores os gastos com esse tipo de aparelho.

Analisando a variavel nominal capital cultural
com as variaveis intervalares do questionario
aplicado, no que diz respeito ao gosto e ao
consumo de TV, musica e cinema, também foi
possivel observar

correlagdes significativas.

Apresentam-se na Tabela 3 os resultados obtidos.

Tabela 3 - Correlagdes significativas entre capital cultural e consumo de TV, musica e cinema

Variaveis intervalares

Correlagdo com capital cultural

Possui TV de plasma, LED ou LCD 0,290%**
o Possui TV por assinatura ou cabo -0,167**
Televisao Horas que assiste TV durante a semana -0,154**
Horas que assiste TV durante os fins de semana -0,118*

Gostar de MPB 0,320%*

Gostar de pop 0,170%*

Gostar de rock 0,169%*

Gostar de musica classica 0,123%*
Musica Gostar de heavy metal -0,137%*
Gostar de sertanejo -0,138%*
Gostar de gospel -0,232%*
Frequéncia com que vai a shows e eventos musicais -0,202%*

Possui Aparelhos de DVD/Blu-Ray 0,129%*

Cinema Possui Hometheater 0,210%*
Frequéncia com que vai ao cinema -0,329**

Possui smartphone 0,237%*

Outros Possui tablet 0,153%*
Possui computador pessoal/notebook 0,315%*

**Correlacgdo ¢ significante no nivel de 0,001.
*Correlacdo ¢ significante no nivel de 0,005.
Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme se observa na Tabela 3, em relagao
ao consumo de televisdo, as pessoas com menor
capital cultural t€ém maior probabilidade de passar
mais tempo assistindo TV, tanto durante a semana

como nos fins de semana. De forma semelhante,
no estudo desenvolvido na Inglaterra por Bennett
et al. (2009) a televisdo também se mostrou
como uma atividade de lazer importante para as
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classes mais baixas (consequentemente, de menor
capital cultural). Segundo os autores, o aspecto
possivelmente mais distintivo das praticas de
profissionais executivos € o baixo nivel de consumo
de televisdo em relagdo as outras duas classes (24%
da classe profissional executiva assiste menos de
uma hora nos dias da semana, comparado com 10%
da classe trabalhadora; enquanto apenas 19% da
classe profissional executiva assiste cinco horas ou
mais nos finais de semana, comparado com 30%
da classe média e 43% da classe trabalhadora).
Nesse estudo, os individuos menos escolarizados
(consequentemente, de menor capital cultural)
também tendiam a passar mais tempo assistindo
TV: individuos com educagdo universitaria se
mostraram trés vezes mais propensos a assistir com
moderacgdo (58%) do que aqueles sem qualificagdes
educacionais (21%). Uma pesquisa feita pelo Ibope
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE TV POR
ASSINATURA, 2014), também observou que os
individuos pertencentes as classes DE passam maior
tempo assistindo TV do que as outras classes. Dessa
forma, é possivel que esses individuos utilizem
mais a televisdo como fonte de lazer e aproveitem
uma parte do seu final de semana para assistir os
seus canais preferidos.

A televisdo aberta brasileira ¢é, atualmente,
formada por grandes redes nacionais (Rede Globo,
Bandeirantes, Record, Rede TV, SBT) com suas
afiliadas regionais e tem levado entretenimento
e informacdo aos expectadores. Neste contexto,
buscaram-se analisar quais s30 as emissoras mais
assistidas pelos respondentes. Os resultados obtidos
revelam que a emissora de TV aberta mais assistida
¢ a Rede Globo (55%), seguida pela Record (8,4%).
As demais emissoras representaram 12.4% da
amostra ¢ os outros 24,3% declararam que ndo
assistem TV aberta.

Embora  majoritariamente  citada  pelos
respondentes, a Rede Globo vem perdendo audiéncia
ao longo do tempo de acordo com os indices de
ibope das emissoras. Em abril de 2014 a emissora

perdeu 8% de ibope das 7h a Oh em Sdo Paulo; a

Record cresceu 27%, o SBT cresceu 20%, a Band
cresceu 30% e a RedeTV! subiu 23% (FELTRIN,
2014). Em 2015, segundo o Portal Metropole
(2015), em janeiro a emissora Globo marcava 13,3
pontos de média, seguida da Record (5,5 pontos
de média), SBT (5,4 pontos de média), Band (2,1
pontos de média) e RedeTV! (0,8 pontos de média).

Vale ressaltar que o significativo percentual
de respondentes que declaram ndo assistir TV
aberta se deve, em grande medida, a disseminacao
das TVs por assinatura (TVA), do Servico de
Distribui¢ao Multiponto Multicanal (MMDS ou
Cabo Wireless), da Televisao Digital via Satélite
(DTH) e da Televisdo por cabo. Segundo a
Associagdo Brasileira de Televisdo por Assinatura
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE TV POR
ASSINATURA, 2015), o setor de TV por assinatura
cresceu nos ultimos anos, passando de 12,7 milhdes
de assinantes em 2011 para 21,2 milhdes em 2014.
O principal diferencial da TV paga em relagdo a TV
aberta ¢ a variedade de programas, com destaque
para eventos esportivos, obras ndo seriada de fic¢ao,
documentarios e animagdes (ANCINE, 2010).

Na presente pesquisa, 59,4% dos entrevistados
possuem TV por assinatura ou a cabo. Quando
analisada a influéncia do capital cultural sobre
essa variavel, foi possivel observar uma correlagdo
negativa, ou seja, quanto menor o capital cultural,
maior a probabilidade de possuir TV por assinatura
ou cabo. Esse resultado encontra respaldo no estudo
feito pelo Instituto Data Popular (2013) sobre
os habitos dos usuarios de TV por assinatura. De
acordo com os resultados desse estudo, 29% dos
assinantes de servigo de TV por assinatura sdo
“entrantes” e a cada 100 novos clientes de TV por
assinatura, 95 pertencem as classes C e D. Juntos,
as classes C e D representam 66% dos assinantes de
TV por assinatura (TELA VIVA, 2013).

Tal fendmeno se deve ao fato de as operadoras de
TV por assinatura, dispostas a ndo perderem clientes
e com receio de que os assinantes ndo tenham
condi¢des de pagar por pacotes oficiais mais caros,
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abaixaram o preco de seus pacotes para atender a um
novo mercado, das classes CDE (CANALTECH,
2014). De acordo com a Associacdo Brasileira
de TV Paga (ABTA), com a crise atual brasileira,
houve um crescimento no niimero de assinaturas
dos receptores paralelos (piratas). Os receptores
chamados de set fop boxes abrem todos os canais
da operadora sem o pagamento de mensalidades,
permitindo acesso similar ao do assinante do pacote
mais caro da operadora. Um estudo realizado pela
ABTA em agosto de 2015 apontou que existem
cerca de 5 milhdes de assinaturas de TV pirata nas
residéncias brasileiras (ZEAMERICA, 2015).

Ja em relagdo ao consumo de musica, percebeu-
se que pessoas com capital cultural mais elevado
tendem a gostar mais de MPB, pop, rock e musica
classica. Esse resultado confirma o estudo feito pelo
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(2013) no que tange ao gosto dos individuos de maior
renda pelos géneros rock e MPB. Esse resultado
também ¢ corroborado por Ilari (2006), segundo o
qual apreciadores de MPB tendem a serem pessoas
politizadas e inteligentes e apreciadores de musica
classica tendem a ser mais cultos. Coulangeon e
Lemel (2007) também verificaram em seu estudo
que os estilos mais eruditos tem correlacao positiva
com status, ao contrario dos estilos populares e
considerados de “baixa cultura”. Segundo esses
autores, pessoas com alto nivel educacional tendem
a ouvir estilos mais eruditos, ao contrario dos
que possuem niveis mais baixos. Diante desses
resultados e, em consonancia com Bourdieu (1984),
pode-se dizer que o gosto por produtos culturais
considerados legitimos (como a musica classica)
esta relacionado a uma sofisticagdo cognitiva que
advém de um conjunto de qualificacdes que sdo
restritas as classes mais altas.

Umaressaltava interessante de ser feita dizrespeito
a diferenca entre o status do género musical rock no
Brasil em comparagdo com a Inglaterra. Conforme
se observa no estudo desenvolvido por Bennett
et al. (2009), o rock e heavy metal sao associados
aos estratos sociais mais baixos, ao passo que no

Brasil o rock ¢ um género relacionado as classes
sociais mais altas. Ja o heavy metal (que pode ser
considerado como um subgénero do rock), conforme
serda apresentado a seguir, se mostrou relacionado
ao gosto dos individuos com capital cultural mais
baixo. Assim, nota-se que fatores culturais locais
também exercem influéncia sobre a estratificacao do
gosto musical, o que vai de encontro ao argumento
de Rimmer (2011). Segundo esse autor, o campo da
musica precisa ser conceitualmente desagregado e
percebido como composto por infimeros subcampos,
revelando a natureza complexa das correlagdes entre
gosto-classe-capital.

Em relagdo ao consumo de musica por parte
dos individuos de capital cultural mais baixo, se
destacam os gé€neros gospel, sertanejo e heavy metal.
A pesquisa Tribos Musicais, realizada pelo Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (2013),
também confirma esses resultados ao mencionar
que os ouvintes de sertanejo sdo, em sua maioria,
da classe C, e os ouvintes de gospel da classe C, D e
E. Corroborando, uma pesquisa feita pelo Instituto
Futura, revelou que os consumidores evangélicos
sdo simples e de baixa renda (SOUZA, 2015).

Nesse contexto, vale ressaltar o crescimento, a
partir dos anos 1990, da populagdo brasileira que se
considera evangélica, passando de 9% em 1990 para
22,2% em 2012 (IBGE, 2014). Esse crescimento
pode ser explicado pelo aumento no numero de
igrejas autonomas, autdctones e a consolidag@o da
Igreja Universal do Reino de Deus como uma igreja
midiatica (CUNHA, 2015).

O mercado evangélico no Brasil gira em torno
de R$ 15 bilhdes por ano em diversos segmentos,
sendo o principal responsavel pela manutencao da
industria fonografica no Brasil. Isso porque esse
publico tende a ser menos suscetivel a pirataria
e ao compartilhamento de dudios pela internet, o
que iria de contra aos valores desses individuos.
Por ano, o mercado de CD’s e DVD’s gospel
movimenta cerca de R§500 milhdes (AMORIM;
MARZANO; MANSUR, 2014).
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"Existem pelo menos 4,5 mil cantores e bandas
gospel brasileiras. S0, no minimo, 10 novos CDs
lancados todo més. Especialistas em marketing
que acompanham o fendmeno evangélico
calculam que 600 radios e 157 gravadoras tocam
musica gospel no pais" (AMORIM; MARZANO;

MANSUR, 2014, p. 1).

Lucas (2015) ainda acrescenta que ritmos musicais
como rock, pop, dance, funk, hip-hop, pagode, axé,
samba, forrd, reggae e até musica classica (ainda que
de forma minoritaria), sdo normalmente encontrados
nas producdes evangélicas, o que também contribui
com esse crescimento.

Um resultado curioso desse estudo diz respeito
a maior propensao dos individuos de menor capital
cultural a frequentar o cinema, shows e eventos
musicais, o que contradiz o estudo do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (2010), segundo
o qual quanto maior a renda mensal familiar, maior
¢ 0 gasto com cinema e shows.

Umapossivel explicacdo paraabaixaparticipacao
dos individuos de capital cultural mais elevado nos
eventos de musica, seria a prevaléncia de shows
e eventos musicais de musica sertaneja na cidade
de Lavras, o que deixaria os individuos de classe
social mais elevada (que tendem a ndo apreciar
esse género musical) sem opg¢des de participacgao.
O estilo sertanejo se destaca na cultura musical da
cidade de Lavras. Esse ¢ o estilo mais tocado nas
festas e bares locais, sendo o Rodeio Universitario,
realizado anualmente, um dos eventos musicais
mais importantes da cidade.

Ja em relac@o a maior participagdo dos individuos
de capital cultural mais baixo nos cinemas, o resultado
pode ser explicado em virtude da veiculagao de filmes
populares no cinema da cidade de Lavras-MG, que
raramente ou nunca exibe filmes relacionados a arte,
que poderiam gerar um maior interesse nos individuos
de maior capital cultural. Nesse sentido, o cinema
em Lavras (e talvez de cidades de porte pequeno e
médio) parece se configurar mais como uma forma
de entretenimento do que de apreciacao da arte. Esse

pressuposto corrobora o estudo de Fleck e Casagrande
(2006), que na tentativa de compreender a motivagao
das pessoas para frequentar o cinema, descobriram que
o principal motivo nao € causado por razdes culturais,
mas sim pela busca por entretenimento.

Consideracoes Finais

Esta pesquisa buscou identificar a influéncia do
capital cultural no gosto e no consumo de TV, musica e
cinema. Os resultados obtidos evidenciam a influéncia
do capital cultural no gosto e no consumo de TV,
musica e cinema por parte dos respondentes.

No campo cultural da musica, o gosto musical
dos individuos de capital cultural mais alto
abrange os géneros musicais considerados mais
cultos e que tem relacdo com classes sociais mais
elevadas, como o MPB e a musica classica. Ja os
individuos de capital cultural mais baixo preferem
géneros como o gospel, heavy metal e sertanejo,
que sdo originalmente e culturalmente associados
aos estratos sociais inferiores e, por conseguinte,
apresentam menor prestigio e status.

Em relacio ao campo cultural da televisdo,
observou-se que a elevacdo no capital cultural
corresponde a uma maior posse de aparelhos
eletronicos, como TV plasma, LED ou LCD. Ja a posse
de TV por assinatura ou cabo e o tempo despendido
no consumo de TV durante a semana e nos finais de
semana se mostrou negativamente correlacionado
ao capital cultural. Conforme discutido no presente
estudo, esse resultado pode ser devido as medidas
adotadas pelas companhias de TV por assinatura, frente
ao crescimento do uso da internet e das assinaturas de
receptores paralelos (piratas). Desta forma, para ndo
perder publico e audiéncia, as empresas de TV paga
reduziram os pregos para atingirem as classes CDE.
Depreende-se, dessa forma, que a televisdo ainda se
constitui como um dos principais meios de lazer para
as classes mais baixas.

Quanto ao campo cultural do cinema, os
resultados revelaram que pessoas com menor
capital cultural tenderem a ir com mais frequéncia
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ao cinema. Talvez, a exibicdo de filmes,
majoritariamente de carater popular nas salas de
Lavras tenha interferido nesse resultado, uma
vez que deixa de abarcar producdes relacionadas
ao cinema-arte e que poderiam despertar maior
interesse dos individuos com capital cultural mais
elevado. Esse ¢ um resultado curioso desse estudo e
que carece que novas investigacdes futuras para que

0s motivos sejam investigados em profundidade.

Diante desses resultados, pode-se dizer que o
capital cultural exerce influéncia na diferenciagao
do gosto nos campos culturais da musica, televisao e
do cinema. Assume-se, portanto, que a consideragao
desse fator se faz relevante para o entendimento do
consumo cultural nesses campos.

Destarte, pode-se dizer que esse artigo contribui
com o campo das ciéncias humanas e sociais
ao trazer para discussdo um tema ainda pouco
explorado, especialmente no contexto de paises
menos desenvolvidos. Ademais, a compreensao das
diferengas no gosto por televisdo e cinema entre os
diferentes niveis de capital cultural pode auxiliar os
agentes atuantes no mercado de musica, televisao e
cinema a planejar e definir de forma mais assertiva
suas estratégias, de forma a atender melhor as
necessidades e os desejos do seu publico alvo,
gerando valor perante seus consumidores.

Dentre as limitagdes desse estudo, ressalta-se o
recorte geografico, que impede a generalizag@o dos
resultados para o contexto brasileiro. Como o estudo
aqui exposto foi realizado na cidade de Lavras, um
municipio de médio porte e do interior do estado de
Minas Gerais, existe probabilidade de os resultados
apresentados ndo serem similares se o mesmo
estudo for feito em outro local com caracteristicas
distintas. Sugere-se que estudos futuros busquem
desenvolver investigagdes similares em outras
regides do pais, de forma a permitir comparagdes
entre os resultados e a identificar similaridades e
peculiaridades do consumo nos campos da musica,
cinema e televisao no Brasil. Estudos qualitativos,
que busquem investigar em profundidade essa

tematica, também poderiam contribuir com a
compreensao e explicagao da variabilidade no gosto
musical brasileiro. Além disso, estudos transversais
e o estudo do consumo em outros campos culturais,
como da literatura, também se mostraram relevantes.
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