RELATO DE PESQUISA

ABSTRACT: The article The consumption
of artes aims at profiding subsidies for the
establishment of an educational/cultural po-
licy and to help cultural directores to be-
come more efficient in the management of
organizations, based on the knowledge of
the characteristics of the art-consuming pu-
blic. The article is based on the results of a
research on the arts-consuming public of the
town of Floriandpolis, Santa Catarina State,
Brazil. The obtained data show that the con-
sumption is small if frequency is taken into
consideration, and that as far as demogra-
phic variants such as age, occupation,
schooling and in-come, the typical Foriano-
polis arts consumer is: between 35 and 44
years of age, of higher education, in their
majority high-income liberal professionals.
there has also been detected a direct relati-
onship between the time of life consumers
were introduced to the arts (childhood,
adolescence, adult age) and their later inte-
res in them.

KEY WORDS: Art consumers. Profile of art
consumer. Art and consumption. Art and
education. Aministration of the arts.

o Brasil, segundo nos coloca
Almeida (1992, p.14) utilizando dados
do IBGE, existe um universo bastante
limitado de consumidores regulares de
cultura; este se resumiria a trés milhdes
e meio de pessoas, o que significa cinco
por cento da populacdo brasileira eco-
nomicamente ativa e dois por cento da
populacdo total. Sendo assim, para que
se interessar pela composicdo/perfil dos

consumidores de artes e cultura?
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Esta indagagio pode ser justifi-
cada por nada menos do que quatro ra-
zo0es bdsicas: primeiro, € porque se
acredita que participagdo no consumo
das artes e cultura contribui para o
bem-estar de um individuo; se a cultu-
ra, e de maneira especifica as artes sao
benéficas ao individuo, devemos nos
preocupar com aqueles que estao sen-
do privados desta experiéncia de con-
sumo. Em segundo lugar, devemos co-
nhecer as caracteristicas dos consumi-
dores se objetivamos a avaliagdo dos
precos dos ingressos e politicas distri-
butivas. Isto porque muitos reclamam
dos altos pregos dos ingressos, € para
se efetuar uma avaliagdo efetiva destes
precos s6 conhecendo quem os paga.
Uma terceira razdo, do porque nos inte-
ressarmos pela natureza dos consumi-
dores, esta associada a idéia do apoio
governamental - ambos o desejo e a
exeqiiibilidade de apoio governamental
pode depender, pelo menos em parte,
da composicao dos consumidores. E
por ultimo, considerando as artes como
um produto e nada mais, politicas efeti-
vas de marketing exigiriam que conhe-
céssemos alguma coisa sobre aqueles
que demandam este produto assim
como o fabricante de sabdo em pé pre-
cisa saber quem compra/usa seu produ-
to. Esta informacdo ajudaria o fabricante
a comercializar seu produto e planejar o
uso de seus recursos fisicos, dando a
ele uma melhor idéia de seu futuro
mercado em potencial; auxiliaria em
suas tomadas de decisdo com maior
racionalidade no que se refere a politi-
cas de investimento e ainda, no tama-
nho e direcdo de suas futuras atividades
(Blaug, 1976, p.148).

Pensando na administracdo da
cultura, foi desenvolvida pesquisa que
teve como objetivo geral a andlise das
caracteristicas do publico consumidor
das artes em Florianépolis,! mais es-
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pecificamente esta se tratou de uma
pesquisa de marketing definida por
Breen & Blankenship (1991, p.6) como
todo esfor¢o planejado e organizado
para reunir fatos e novos conhecimen-
tos que leve a melhores decisées de
marketing, ou ainda como interpretam
Cervo & Bervian (1974, p.65) a pesqui-
sa de mercado sendo uma atividade
voltada para a solucdo de problemas e
tendo seus objetivos dirigidos a desco-
berta de respostas a perguntas, é de
grande valia para as organizagées, pois
poderd detectar problemas ou necessi-
dades de seus consumidores/clientes
ou mesmo ineficiéncias da prépria or-
ganizagdo. Completando, Chisnall (1980,
p.1) nos diz que com a énfase crescente
na satisfacio das necessidades indivi-
duais de determinadas espécies de cli-
entes, onde quer que se encontrem, €
essencial que se empreenda alguma
espécie de pesquisa organizada a fim
de se identificar oportunidades de mer-
cadbo.

Esta afirmacdo nos leva ao cerne
do marketing definido por Cobra (1988,
p.34), que se baseou em Philip Kotler,
como sendo uma atividade humana di-
rigida a satisfazer necessidades e dese-
jos através do processo de trocas, ten-
do como seu projeto basico o estimulo
do consumo de produtos e servigos
que de maneira efetiva contribuam para
a melhoria da qualidade de vida das
pessoas.

METODOLOGIA

A pesquisa sobre o consumo das
artes em Florlanépolis apresenta natu-
reza descritiva sendo utilizado o méto-
do estatistico para diagnéstico, andlise
e interpretacdo dos dados. A coleta de
dados abrangeu dados primérios e se-
cundéarios. Como fonte de informagdo




secundaria foi utilizado o IX Recensea-
mento Geral do IBGE (1980). Como
fonte de informacdo primdria recorreu-
se ao questiondrio estruturado em duas
partes: dados qualitativos e identificati-
VOS.

O universo considerado consti-
tui-se na populagao urbana de Floriané-
polis, nas idades de 20 a 64 anos
compreendendo 80.674 pessoas (dados
do IBGE - 1980). A amostragem foi
nao probabilistica, devido ao tempo e
aos recursos financeiros, materiais e
humanos necessarios para a realizacdo
de uma pesquisa com amostragem
probabilistica. A amostra foi determina-
da com um intervalo de confiangca de
95%, e um erro padrao de 5%. Apods
efetuados os devidos calculos chegou-
se a um total de 398, aproximados para
400 questionarios a serem aplicados.

O trabalho de campo foi realiza-
do no periodo compreendido entre os
dias 29 de abril e 15 de maio de 1993,
e contou com a participacdo de trés
entrevistadoras que aplicaram os ques-
tiondrios em locais de grande fluxo de
pessoas, tais como: Calgaddo da Rua
Felipe Schmidt, Ceisa Center, Terminal
Urbano, Mercado Puablico, Centro Co-
mercial Entrelagos, Supermercados An-
geloni, Santa Ménica e Comper, e ou-
tros lugares.

ANALISE E INTERPRETACAO DOS
DADOS

A andlise dos dados foi efetuada
através das tabelas referentes a cada
pergunta do questionario (num total de
quatorze) e de seus cruzamentos (total
de quatro); o procedimento adotado foi
o de se tomar cada item de consumo e
analisd-lo em relacdo as variaveis de-
mograficas como idade, ocupagdo, es-
colaridade e renda (Tabela 1).
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Através dos dados coletados
pode-se observar que aparentemente
um namero significativo da populacao
pesquisada se define como consumidor
das artes, se a modalidade artistica
considerada for o teatro - dos 400 en-
trevistados, 225 disseram freqiienta-lo,
isto & 56,25%; porém, se considerar-
mos galerias de arte, museus, exposi-
¢do de arte, espetaculos de danga, este
percentual cai para aproximadamente
20%, que nao deixa de ser um percen-
tual alto, porém lembramos que a pes-
quisa fol levada a efeito quase que ex-
clusivamente na area central de Floria-
noépolis e que o nivel de escolaridade
da maioria dos entrevistados (54,50%)
é superior e como podemos ver no
Grafico 1 o fator educacional se man-
tém relevante para o consumo das ar-
tes.

Os dados se apresentam ainda
mais esclarecedores quando a freqiién-
cia do consumo é verificada: dos que
dizem ir ao teatro a grande maioria o
faz de uma a duas vezes ao ano, o
mesmo acontece a idas a galerias de
arte, museus, exposicoées e e’spetéculos
de danca (Tabela 2 e Gréfico 2).

Com relacdo os bens culturais/
artisticos oferecidos pela industria cultu-
ral - o cinema, os jornais e revistas - sao
extensamente consumidos e com fre-
qiiéncia significativa. O livro é também
bastante procurado ainda que em pro-
por¢do inferior aos demais, demons-
trando assim o habito da leitura entre a
populacdo. No entanto, quando a leitu-
ra se volta para assuntos técnicos - li-
vros e revistas - esta sofre uma queda
considerdvel o que também acontece
com alteracdes na faixa etdria e renda
dos que o consomem. Em outras pala-
vras se jornais, revistas e livros nao es-
pecificados sdo consumidos quase de
maneira indiscriminada por todas as fai-
xas etarias, com excegdo da faixa etaria
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de 20 a 24 anos que sente menor atra-
¢do pelos jornais, o acesso aos livros e
revistas técnicas fica concentrado a esta
faixa que menos se interessa pelos jor-
nais e que se faz representar por estu-
dante, sem renda prépria.

Ainda, é esta mesma faixa etaria
e ocupacgao que mais freqlienta concer-
tos musicais, bibliotecas e cinema. Em
relacdo ao cinema, é interessante ob-
servar que este produto cultural, quan-
do comparado aos jornais, traz a tona
aspectos relevantes para uma leitura de
nossa sociedade consumidora, por
exemplo, tanto um como outro atinge
uma massa significativa de consumido-
res porém seus consumos indica rela-
¢Oes notaveis quanto a idade e local da
pratica/consumo. Esclarecendo, os que
mais freqiientam o cinema estdo na fai-
xa etaria de 20 a 24 anos e o fazem,
como nao poderia deixar de ser, fora do
lar, em contrapartida os que mais [éem
jornais sdo os aposentados e possivel-
mente o fazem dentro do lar. E os que
menos freqiientam o cinema pertencem
ao grupo identificado com alta renda -
acima de 15 salarios minimos.

Retomando as artes eruditas, es-
tas apresentam certa homogeneidade
na freqiiéncia de seu consumo, 0 mes-
mo acontecendo, com pequenas dife-
rencas, na observacdo das variaveis
idade, ocupacdo, nivel educacional e
renda dos freqiientadores,? isto &, esses
produtos culturais sdo consumidos na
maioria das vezes por individuos em
idade entre 35 e 44 anos, com excegao
de museus, que atinge dquase (ue
igualmente todas as faixas etarias
compreendidas entre 20 e 54 anos, e
exposicdes de arte que atraem mais
pessoas entre 24 e 34 anos. Neste
item, entre as variaveis demograficas o
status s6cio-econdmico e nivel educa-
cional possuem um nitido impacto na
freqiiéncia a exposi¢cdes de arte con-
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forme citado em Artists and cultural
consumers (1987) e confirmado na pre-
sente pesquisa.

As ocupagdes que prevalecem
entre os consumidores das artes sdao de
autonomos?® e estudantes com renda
acima de 15 salarios minimos ou de-
pendentes, respectivamente. Aqui con-
vém salientar que podemos muito bem
auferir que o fato de aparecer estas du-
as faixas pode significar que o depen-
dente na realidade depende dos pais
que possuem este nivel de renda. Em
pesquisa efetuada anteriormente e
mencionada no livro acima verificou-se
que o alto indice de dependentes, nor-
malmente estudantes, que freqiienta-
vam o teatro e outras artes estava rela-
cionado com a posicdo ocupacional dos
pais (talvez autbnomos) e esta os colo-
cavam em patamar superior de renda e
consumo, isto €, relevante posi¢do
ocupacional dos pais levam os filhos a
maior consumo das artes, do que
aqueles filhos cujas familias possuem
um menor status econdmico.

Quanto ao nivel educacional o
que domina o consumo tanto nas artes
eruditas, biblioteca e produtos da in-
dastria cultural € o superior e superior
incompleto. Di Maggio (1978, p.366)
nos chama a atengdo para o fato de que
estudantes dependentes de uma classe
social privilegiada se matriculam em
universidades em maior proporcdo cque
outras classes, e a educacdo superior
acentua o interesse nas artes e ativida-
des criativas. Isto pode justificar o
grande indice de estudantes consumi-
dores, como podemos observar até em
relacio a concertos musicais que atra-
em os jovens entre 20 e 24 anos.

Complementando, para o caso
do teatro, onde 70,21% dos frequenta-
dores sdo estudantes, Frey e Pomme-
rehne (1989, p.9) estabelecem que o
beneficio da visita ao teatro & maior




quanto melhor for o nivel educacional
do consumidor e a intensidade de sua
freqiiéncia ao teatro. E ambos, a educa-
¢do e a intensidade do contato em ge-
ral, estdo positivamente relacionadas
com a renda do individuo. Segue que
as pessoas com maior renda freqlien-
tam o teatro mais vezes do que aquelas
com renda mais baixa. Este dltimo
ponto, infelizmente ndo foi levantado
na presente pesquisa, porém a mesma
confirmou a influéncia da escolaridade e
renda no consumo das artes em geral.

A questdo do consumo das artes
pode vir associada a oferta de produ-
tos/servigos culturais/artisticos ainda
que o consumo cultural, por exemplo,
freqiiéncia ao teatro, pode ser determi-
nado por cinco fatores basicos, em or-
dem de importancia: capacidade, sta-
tus-motivagdo, tempo disponivel, oferta
do produto cultural e recursos financei-
ros disponiveis (Ganzeboom, [987);
portanto oferta ndo necessariamente
possui influéncia decisiva no consumo.
Mesmo cientes do exposto sentiu-se a
necessidade de verificar a opinido dos
entrevistados quanto a oferta/opgoes
culturais em Florianopolis. Os respon-
dentes ofereceram dados interessantes,
por exemplo, a grande maioria (56,75%)
considera a oferta de produtos culturais
regular e quando solicitados a emitir
sugestoes em primeiro surgiu a opgdo
por mais pecas teatrais e mais teatros e
isso nos leva a algumas reflexdes. Essas
sugestdes sustentam dados levantados
em pesquisas efetuadas na Austrilia e
Estados Unidos (C. D. Throsby e G. A.
Withers, 1979), Holanda (Ganzeboom,
1987, in: Artists and cultural consu-
mers), Inglaterra (Myers-cough, 1988)
onde normalmente a forma artistica que
mais atrai consumo é o teatro. Aqui,
chamando a atengdo para o produto,
pelas caracteristicas do produto cultu-
ral, este vai além da nog¢do de produto
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industrial aquele que se traduz no &mbi-
to do marketing como ponto de en-
contro entre fabricante e consumidor. O
produto cultural traz a esse encontro
outras personagens como agentes e
atores do mercado cultural, dando no-
vos valores e sentido ao que é consu-
mido (Corréa: 36).

Voltando as sugestSes dos res-
pondentes, é natural que a prioridade
recala sobre o teatro, visto que em se
tratando das artes/cultura s6é podemos
possuir necessidades ou desejos a partir
do conhecimento prévio do produto a
ser consumido conforme expoe Bourdi-
eu (1984), e podemos afirmar que indi-
retamente a populacdo conhece o tea-
tro a partir de seu conhecimento da te-
levisdio e de seus atores, estes cue
chamam/atraem a populagcdo para o
consumo. Em outras palavras, talvez
aqui esteja a justificativa para a suges-
tdo por mais pecas de teatro propria-
mente dito. Esta suposicao se baseia no
fato de que boa proporgdo dos respon-
dentes vao ao teatro porém um peque-
no percentual deles o fazem com fre-
qléncia significante, a ponto de indicar
que o consumo, por ser limitado, nao
necessariamente causara grandes bene-
ficios ao consumidor, ficard mais a nivel
de entretenimento do que obtencio de
cultura, realizacdo e desenvolvimento
social.

Também importante salientar
que, devido a televisdo possuir meios
mais efetivos de apelar a necessidade
subconsciente, psicolégica do consu-
midor, ela consegue vender bem os
seus atores, o que nao acontece por
exemplo com a arte pictérica, tendo
esta de competir com outras formas de
arte e instituigoes culturais. Isto porque
é de suma importancia a competéncia
cultural ou percepcdo especializada
como se refere Dorfles (1992, p.63) em
se decodificar a arte pictérica, neste
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sentido o consumo da arte deste tipo
tende a permanecer um campo carac-
terizado pela distingdo social. A presen-
- te pesquisa bem indica os niveis de es-
colaridade e renda altos dos freqlienta-
dores de galerias e exposi¢des de arte.
Retomando aos produtos da in-
dastria cultural, como nos diz Cryp-
donck (1983, p.77) desde Gutemberg
os livros tém sido o principal meio para
a realizacio de redes social, cultural e
cientifica de comunicagdo humana, en-
curtando tempo e espago geografico.
Os elementos de apoio a nossa civiliza-
¢do e cultura humana tém sido disse-
minados pelos livros. Ainda no com-
plexo espectro da in-
formacdo e comunica-

vez dos gastos, o percentual daqueles
que contemplam as atividades artisticas
na ocupacgdo de seus momentos de fol-
ga sobe para 39,75%. Isto nos leva a
pensar sobre a realizacdo de pesquisas
objetivando levantamento de pregos,
custos, oferta e demanda para produtos
artisticos, visto que parcela médica da
populacdo efetua dispéndios financeiros
com as artes, porém a priorizam no la-
zer (tempo disponivel).

Como podemos observar na Ta-
bela 1 os consumidores das artes de-
monstram tendéncia a consumir mais
de uma forma de arte, isto atestado
pelo fato das diferentes formas artisticas

possuirem como con-

Existe uma relagéo sumidor maior aquele

cdo de nossa sociedade Afireta entre a épOCc? e/ due apresenta entre 35

atual, a significancia dos

e 44 anos, sua ocupa-

livros continua impor- que 0s CO”SUmdef €s ¢do é autdnomo e pos-
tante, e isto pode ser foram Introduzidos Aas sui renda acima de 15
detectado na estrutura artes (infincia e adoles- salarios minimos.

dos gastos do puablico

Entretanto, o que

consumidor em relagio | CENCIA) € S€U POSLENOr merece maior destaque

a diversos bens artisti- jnrerasse nelas... .

cos/culturais.

O bem cultural que recebeu
prioridade nimero um nos gastos foi o
livio com 39,75% seguido bem abaixo
pelo cinema (13,75%) e revistas (13%),
ficando o teatro e obras de arte em
sexto e sétimo lugares, respectivamen-
te. Estes dados sdo para a populagdo
pesquisada ndo especificada e se refe-
rem a uma escolha entre produtos de
consumo oferecidos pela indastria cui-
tural e fora dela, os pertencentes as ar-
tes eruditas.

Referindo-se somente as artes,
que na pergunta n° 6 do questionario
foram identificados restritamente como
teatro e obras de arte, outros dados
surgiram relacionados a gastos, como
por exemplo, 26% do total da amostra
prioriza estas duas formas artisticas.
Quando o destaque € dado ao lazer em

Porto Arte, Porto Alegre, v.6, n.9, p.71-82 mai. 1995

ndo é o fato acima e sim
0 que se segue: o con-
sumo nhesta pesquisa medido pelo per-
centual nas preferéncias, no lazer e nos
gastos esté relacionado & época em que
os consumidores foram socializados
para as artes - infancia, adolescéncia,
vida adulta. Em outras palavras pode-
mos detectar através de andlises das
Tabelas 3, 4 e 5 que existe uma relagdo
direta entre a época em que os consu-
midores foram introduzidos as artes
(infincia e adolescéncia) e seu posterior
interesse nelas, e ainda que os pais e a
escola possuem papel importante no
comportamento futuro do consumidor
(Tabelas 3, 4 e 5).

Este aspecto adquire maior con-
sisténcia quando dados empiricos pre-
viamente obtidos apdiam a idéia de
que experiéncias na infancia, atitudes
no lar, arte-educagdo na escola e ami-




gos influenciam o interesse nas artes
(Eskola, 1976; Bourdieu, 1979, 1984). Mais
precisamente se verificou que compe-
téncia e interesse em artes se desen-
volvem parcialmente no lar durante a
infancia e possui a tendéncia de se
acumular mais adiante. Este acimulo é
refletido no comportamento artistico,
em ambos qualidade e quantidade do
consumo - tipo de evento/produto e
freqliéncia.

A presente pesquisa endossa o
exposto com seus dados: 38,75% dos
entrevistados foram introduzidos as ar-
tes na infancia e destes 42,78% a priori-
za em seu lazer e 2581% em seus
gastos; destes, 59,09% tiveram seus
pais como responsaveis pela sua intro-
ducdo. Na adolescéncia a iniciativa
propria e a escola passam a fazer o pa-
pel antes exercido majoritariamente
pelos pais - e os percentuais quanto ao
lazer e gastos diferem pouco do ante-
rior. A grande diferenca aparece obser-
vando-se aqueles que tiveram contato
com as artes na idade adulta - aqui a
prioridade as artes em seu lazer e gas-
tos sofrem reducdes se comparadas
com os anteriores.

CONCLUSOES

Os dados obtidos com a presente
pesquisa indicam que o consumo das artes,
em Florianépolis, é relativamente pequeno
se observada a freqiéncia deste consumo,
que se resume em uma a duas vezes ao
ano. Quanto a idade, escolaridade, ocupa-
Ao e renda, os consumidores pesquisados
apresentam caracteristicas anteriormente
detectadas em outros estudos (Seminik &
Bamossy, 1987), isto é, sdo pessoas com
idade entre 35 e 44 anos, nivel de escolari-
dade superior, sdo na maioria profissionais
liberais (autdnomos) com renda alta. E ain-
da que existe uma tendéncia entre os con-
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sumidores de se prestigiar mais de uma
forma de arte, e que o consumo esta rela-
cionado & época em que os consumidores
foram sodializados para as artes.

Conseqiientemente, reconhecendo
que o acesso as artes/cultura vem senclo
distribuido de forma desigual em nossa
sociedade; que os resultados aqui apresen-
tados sirvam de subsidios para a formula-
¢do de politica cultural que contemple o in-
centivo & produgdo artistica/cultural neces-
sariamente acoplada a formagdo de con-
sumidores/apreciadores de arte e cultura.

Também, considerando que exis-
tem fatores que podem determinar o con-
sumo artistico (por exemplo, a capacidade
cultural = educagdo formal, treinamento
obtido na inféncia ou exposicdo prévia as
artes e a atividade cultural propriamente
dita) para se reverter a atual situacdo de
baixo consumo faz-se obrigatério proporci-
onar aos cidadaos as condi¢oes necessdrias
para virem a se tomarem consumidores.
Pelo concluido na presente pesquisa isto
significa dizer que ha acima de tudo, a exi-
géncia de investimento na educacio para
as artes comegando pelos estudantes de
primeiro e segundo graus.

Com tudo isto cabe indicar que
deve o Estado apoiar a cultura sim, mas no
sentido de incrementar a capacida-
de/capital cultural da populacdo em geral,
objetivando assim o aumento de publicos
participantes nas artes enquanto apreciaclo-
res/consumidores. E elevar o capital cultu-
ral 4+ da populagio é essencialmente um
processo educacional. Educacio e cultura
sio funcdes que devem ser consideradas
como um todo indivisivel.

Finalizando, que o presente estudo
também auxilie dirigentes culturais a con-
quistarem a eficiéncia e eficacia no gerenci-
amento das organizacoes, elaborando pla-
nos estratégicos com base em decisGes
mais racionais a partir do conhecimento
das caracteristicas de seus publicos con-
sumidores.
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Tabela 3 - Prioridade de Jazer e gastos de consumidores introduzidos is artes na infincia

LAZER GASTOS TOTAL
ARTE OUTRO ARTE OUTRO
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
PAIS 39| 59,09 53| 59,55 20 50 72 | 62,61 92 59.35
OUTROS 3| 4,545 1| 1,124 1 25 3| 2,609 4 2,581
AMIGOS 3| 4,545 5| 5618 2 5 6| 5217 8 5,161
ESCOLA 12| 18,18 20| 22,47 12 30 20| 17,39 32 20,65
INIC. PROPRIA 9| 13,64 10| 11,24 5 12,5 141 12,17 19 12,26
TOTAL 66 100 89 100 40 100 115 100 155 100

Fonte: dados primaérios coletados.

Tabela 4 - Prioridade de lazer e gastos de consumidores introduzidos s artes na adolescéncia

LAZER GASTOS TOTAL
ARTE OUTRO ARTE OUTRO
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
PAIS 91 1343 10| 10,10 6 15 13| 10,32 19 11,45
OUTROS 6| 8,955 6| 6,061 6 15 G| 4,762 12 7,229
AMIGOS 12 17,91 32| 3232 8 20 36| 28,57 a4 26,51
ESCOLA 15| 22,39 191 19,19 10 25 24| 19,05 34| 20,48
INIC. PROPRIA 25| 37,31 32| 32,32 10 25 47| 37,30 57 34,34
TOTAL 67 100 99 100 40 100 126 100] 166 100

Fonte: dados primarios coletados.

Tabela 5 - Prioridade de lazer e gastos de consumidores introduzidos as artes na vida adulta

LAZER GASTOS TOTAL
ARTE OUTRO ARTE OUTRO
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
PAIS 0 0 0 0 0 0] 0 0 0 0
OUTROS 2 7,69 1] 1887 1| 4,167 2 3,64 3 3,80
AMIGOS 4| 15,38 18] 33,96 3 1Z2.5 19| 34,55 22 27.85
ESCOLA 3| 11,54 5 9.43 1| 4,167 7| 12,73 8 10.13
INIC. PROPRIA 17 | 65.38 29| 54,72 19| 79,17 27 | 49,09 46 58,23
TOTAL 26 100 53 100 24 100 55 100 79 100

Fonte: dados primarios coletados.
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Grafico 1 - Exposicdo da populacdo ds artes - por escolaridade
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Grafico 2 - fregiiéncia a eventos e espacos culturais ao ano
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NOTAS

! A presente pesquisa contou com a participacao das académicas Gisele Polidoro Miller e Myrthis Pauli
Ghizonl, alunas do Curso de Administragdo da Universidade Federal de Santa Catarina.

2 A variavel renda (mensal individual ou famillar) fol definida por seis faixas com base no saldrio-minimo
da época, sendo: dependente, até 3 salarios minimos; de 3 a 6 salarios minimos; de 6 a 10 salarios mi-
nimos; de 10 a 15 salérios minimos; e acima de 15 salarios minimos.

3 Profissionais liberals e auténomos foram considerados uma tnica categoria na ocupagao do entrevista-
do.

TR respeito de capital cultural consultar Pierre Bordieu (1984).
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