
Resumo

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar as relações entre as variáveis influencia-
doras e o consumo de produtos culturais por consumidores de baixa renda, considerando 
o modelo adaptado de Leocádio (2008). Nesse contexto, buscou-se identificar as variáveis 
que explicam o consumo de produtos culturais; avaliar a relação entre o nível de acesso 
aos instrumentos públicos de consumo cultural e o consumo de produtos culturais; ava-
liar a relação entre o perfil da renda do consumidor e o consumo de produtos culturais; 
avaliar a relação entre o perfil de capital cultural do consumidor e o consumo de produtos 
culturais; verificar as relações entre os antecedentes, conforme o modelo adaptado de 
Leocádio (2008), que influenciam o consumo de produtos culturais. Apresentou-se um 
modelo que integra os antecedentes de consumo cultural. Utilizou-se o Survey como 
método, aplicado a 556 respondentes, em 31 bairros da cidade de Fortaleza, consumido-
res de produtos culturais de baixa renda. Foram utilizadas técnicas de análise de dados 
multivariadas por meio de análise fatorial, além da modelagem de equações estruturais, 
utilizando-se o software Smartpls 2.0. Os antecedentes que apresentaram relação com 
o consumo foram: capital cultural, preferência e a influência dos grupos de referência. O 
modelo estrutural analisado demonstrou que inovatividade, acesso aos instrumentos de 
consumo e vivências em manifestações artísticas influenciam a preferência e não têm 
relação com o consumo de produtos culturais.
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Abstract

This research project aimed at analyzing the relationships between the influential vari-
ables and the consumption of cultural products by low-income consumers, considering 
the model adapted from Leocádio (2008). In this context, we sought to identify variables 
that explain the consumption of cultural products; to assess the relationship between 
the access to public instruments of cultural consumption and the consumption of cul-
tural products; to assess the relationship between the consumer’s income profile and the 
consumption of cultural products; to assess the relationship between the consumer’s 
profile of cultural capital and the consumption of cultural products; and to examine the 
relationships between the background elements, on the basis of the model adapted from 
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Introdução

A necessidade de se conhecer melhor o setor cultural foi 
estabelecida, a partir dos anos 1970, em países europeus, prin-
cipalmente na França (um dos primeiros a incluir a cultura no 
plano de metas nacional), nos Estados Unidos e em outros paí-
ses-membros da UNESCO que incorporaram o conceito de cul-
tura nas suas estratégias de desenvolvimento social e de desen-
volvimento econômico (Sistema de Informações e Indicadores 
Culturais, 2003-2005). 

Conforme Botelho (2001), no Brasil não há pesquisas 
consistentes sobre as práticas culturais, os hábitos de consumo 
ou mesmo um perfil de consumidores. Nesse sentido, a elabora-
ção de modelos de política cultural torna-se distante das práti-
cas e do consumo cultural efetivo. 

Estudar os antecedentes influenciadores do consumo 
artístico-cultural implica identificar as restrições individuais e 
sociais que intervêm no acesso aos ganhos potenciais advindos 
de tais atividades. E, por tratar do conhecimento de cidadania 
refletida no acesso, serve de input para a discussão de políticas 
públicas voltadas ao setor cultural (Diniz, 2009).

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

Portanto, justifica-se a realização desse estudo, voltado 
para o consumo de produtos culturais para a baixa renda, pela 
possibilidade de se buscar a confirmação da argumentação ex-
posta acima, a verificação das inter-relações existentes no que 
diz respeito à sociedade brasileira, bem como a aplicação dos 
resultados encontrados em formulações de políticas públicas 
voltadas para o setor cultural e na formulação de novos padrões 
de distribuição de produtos de informação e entretenimento 
(Dizard Jr., 2000).

Tendo em vista a escassez de estudos no que diz respei-
to ao consumo de produtos culturais para as classes populares 
numa perspectiva de ambiente mercadológico brasileiro, estabe-

leceu-se o seguinte problema de pesquisa: qual a influência do 
acesso aos instrumentos públicos de consumo cultural no con-
sumo de produtos culturais por consumidores de baixa renda?

Percebe-se que o desenvolvimento de modelos explicati-
vos do comportamento dos consumidores de produtos culturais 
de baixa renda é pouco explorado. Assim, esta pergunta origina 
o objetivo principal do estudo, que é analisar a influência do 
acesso aos instrumentos públicos de consumo cultural no con-
sumo de produtos culturais por consumidores de baixa renda, 
considerando o modelo adaptado de Leocádio (2008). Diante 
disso, os objetivos específicos para esse estudo são: (a) identifi-
car as variáveis que explicam o consumo de produtos culturais; 
(b) avaliar a relação entre o acesso aos instrumentos públicos de 
consumo cultural e o consumo de produtos culturais; (c) avaliar 
a relação entre o perfil da renda do consumidor e o consumo 
de produtos culturais; (d) verificar as relações entre os antece-
dentes conforme o modelo adaptado de Leocádio (2008) que 
influenciam o consumo de produtos culturais.

O consumidor de produtos 
culturais de baixa renda

O estudo “Brasil em foco”, realizado pela empresa de con-
sultoria Target, comprovou que o consumo nas classes C, D e E, 
em 2005, totalizava R$ 423 bilhões, ou 38,5% do total do consu-
mo do país. Esses são dados que revelam um grande potencial de 
consumo das classes C, D e E que, por ter obtido um aumento de 
renda nos últimos anos, passou a consumir mais (Parente et al., 
2008). Desse modo, acredita-se que o consumidor de produtos 
culturais de baixa renda alargou seu nível de consumo em rela-
ção às atividades culturais ofertadas pela iniciativa privada e/ou 
pública. Levando-se em consideração esse fato, pesquisas têm 
sido feitas no sentido de compreender o consumo de produtos 
culturais do brasileiro que, em sua maioria, pertence às classes C, 
D e E, ou seja, consumidores de baixa renda.

O estudo “O hábito de lazer cultural do brasileiro” ela-
borado pelo Sistema Fecomércio-RJ, com base na pesquisa do 

Leocádio (2008), that influence the consumption of cultural products. We presented a 
model that integrates the history of cultural consumption. We used the Survey as a method 
and applied it to 556 respondents in 31 neighborhoods of the city of Fortaleza with low 
income consumers of cultural products. We employed techniques for data analysis using 
multivariate factor analysis, as well as structural equation modeling using the software 
Smartpls 2.0. The background elements that related to the consumption were cultural 
capital, preference and the influence of reference groups. The structural model analysis 
demonstrated that innovativeness, access to consumption instruments and experiences 
in artistic events influence the consumer’s preference and have no relation to the con-
sumption of cultural products.

Key words: consumption, cultural product, low income, models.
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perfil de consumo de cultura do brasileiro, encomendada à Ipsos 
Public Affairs, analisou os hábitos de lazer relacionados à cul-
tura, como ler um livro, assistir a um filme no cinema, visitar 
exposições, ir ao teatro e a espetáculos de dança. Os resultados 
apresentados demonstraram que mais da metade dos entrevis-
tados (55%) não leu nenhum livro, não foi ao teatro, não visitou 
nenhuma exposição de arte, nem assistiu a um show de música 
ou dança ou sequer foi ao cinema em 2007, por falta de hábito 
ou gosto.

Esse estudo busca uma compreensão do perfil dos consu-
midores de baixa renda de Fortaleza em relação ao consumo de 
produtos culturais por meio do embasamento relativo ao perfil 
das classes C, D e E, evidenciado em estudos anteriores como 
forma de contemplar os objetivos propostos.

Consumo de cultura

Na visão de Benhamou (2001), o consumo cultural carac-
teriza-se pelo conjunto de processos de recepção, apropriação e 
uso de produtos culturais, nos quais o valor simbólico prevalece 
sobre os valores de uso e troca. 

Simmel (1957), em seu estudo, apresentou a ideia da ló-
gica da imitação e da diferenciação com a teoria trickle-down, 
que explica a necessidade de diferenciação por parte das elites 
em relação às massas e a destas de copiar as elites.

O mundo do consumo é o campo das relações de poder 
evidenciado por meio de um espaço multidimensional de posi-
ções e localizações, nas quais as coordenadas das pessoas seriam 
determinadas pela quantidade de “capital”, sendo eles: capital 
econômico (recursos financeiros), capital social (recursos de re-
lacionamentos) e o capital cultural (recursos de origem social, 
com a formação educacional formal). Os membros de uma classe 
social se envolveriam deliberadamente em relações simbólicas 
com indivíduos de outras classes e, com isso, revelariam diferen-
ças de situação e de posição, que seriam as marcas de distinção 
(Bourdieu, 1979).

Conforme Borgonovi (2004), os insights importantes na 
literatura econômica sobre a decisão de consumir produtos cul-
turais enfatizam: o papel de fatores como preço, renda, informa-
ção e alternativas de lazer sobre as decisões de consumo indivi-
duais; incorporam a ideia de que, quanto mais conhecimento a 
pessoa tem sobre as artes, maior tende a ser seu consumo, pois, 
a um dado nível de consumo, ela terá um ganho maior de satis-
fação que uma pessoa com menos conhecimento. 

Existem alguns pontos divergentes em relação ao consu-
mo de produtos culturais e o modelo econômico tradicional de 
consumo. No modelo econômico tradicional, o consumidor é ra-
cional, tem gostos estáveis, ordena suas escolhas em categorias 
e considera os limites da disponibilidade de recursos. Conforme 
essa visão, a satisfação que se obtém com o consumo decresce 
proporcionalmente ao aumento desse consumo. Em contraparti-
da, em relação ao consumo de produtos culturais, o princípio da 
racionalidade perde força. Assim, nessa modalidade de consumo, 

os gostos e as preferências não são estáveis e evoluem com o 
tempo. De acordo com essa perspectiva, vê-se que o prazer e a 
vontade de consumir aumentam proporcionalmente ao consu-
mo (Leocádio, 2008).

Segundo Diniz (2009), a literatura voltada para economia 
regional e urbana relacionada ao tema apresenta diferenças de 
oferta entre as regiões e o setor, devido a divergências tanto nas 
estruturas socioeconômicas das populações quanto nas infraes-
truturas de oferta. Nesse sentido, tratam-se as artes como um 
caso típico de externalidade de aglomeração. 

Acesso aos instrumentos públicos 
de consumo cultural

Segundo Diniz (2009), as políticas públicas culturais de-
vem pautar-se pelo estímulo à demanda por meio da redução 
das disparidades educacionais e de acesso, já que o dispêndio 
artístico-cultural no Brasil é fortemente determinado pela renda 
e pela educação do consumidor e diverge quando se trata de 
uma perspectiva regional. 

Conforme Duarte (2009), no que tange à democratização 
dos bens culturais, muitos autores focam o papel estatal, cuja 
ação deve ser feita mediante a regulação e não sob uma deter-
minação cultural. Diante disso, o conjunto de políticas culturais 
e educativas deve ter um público-alvo. Nesse contexto, pode-
se discorrer sobre duas teses: a democrática e a elitista. Aque-
la emerge socialmente e impõe ao Estado um trabalho voltado 
para políticas culturais, no sentido de diminuir a desigualdade 
de acesso dos cidadãos à cultura, comprometendo-se a dar res-
posta às necessidades culturais da sociedade e dos cidadãos. Por 
outro lado, a tese elitista consiste no oferecimento de um con-
junto de conteúdos culturais a certos segmentos da população 
considerados capazes de interpretá-los, levando-se em conside-
ração o poder financeiro. 

De acordo com Magnani (2004), no Brasil, parece irrele-
vante discutir tempo livre e lazer quando contingentes signifi-
cativos da população não têm acesso sequer ao trabalho nem 
o direito ao lazer. Por outro lado, segundo Gouveia e Limeira 
(2008), a chamada “boa” cultura é, quase sempre, a cultura con-
sumida pela elite, o que, no caso brasileiro, não representa mais 
do que 10% da população. O restante da população produz e 
consome outras formas culturais, que, por serem representativas 
de grupos não hegemônicos, foram consideradas como “não cul-
tura”, manifestações atrasadas, menos civilizadas, de “mau gos-
to” e, tecnicamente, inferiores. Consequentemente, as políticas 
de “democratização da cultura” adotadas pelos órgãos públicos 
apenas acentuam as desigualdades de acesso, contribuindo para 
perpetuá-las. 

Percebe-se que o nível de acesso aos instrumentos de 
consumo cultural pode estar relacionado à construção de iden-
tidades a partir das interações com os espaços domésticos, à or-
denação do espaço público e com sua distribuição no espaço 
urbano (Silveira et al., 2007). Assim, a definição desse constructo 
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carece do entendimento em relação às possibilidades de acesso a 
equipamentos domiciliares de consumo cultural (rádio, TV, inter-
net), possibilitando o isolamento do consumidor ao evitar riscos 
relacionados à insegurança, violência, gastos com transporte, 
alimentação, decorrentes da necessidade do deslocamento, com 
o objetivo de usufruir do consumo de produtos culturais e aces-
so a ofertas de equipamentos institucionais (salas de cinema, 
museus, show ao vivo, centros culturais), que repercute no con-
sumo de produtos culturais fora de casa. 

Metodologia

Considerando os construtos desse estudo, juntamente 
com suas relações de dependência, apresenta-se o modelo pro-
posto para a pesquisa. Diante disso, buscou-se inspiração a partir 
do modelo adaptado por Leocádio (2008), pela relevância que a 
variável “renda” poderia ter no que se refere ao consumo cultu-
ral por consumidores de baixa renda, já que o acesso poderá ser 
um limitador de consumo, em se tratando das políticas públicas 
culturais implementadas atualmente.

Esse modelo tem como objetivo a confirmação da verifica-
ção das relações entre esses construtos no consumo de produtos 
culturais pelos consumidores de baixa renda conforme a Figura 1.

Para a determinação do perfil de renda familiar, buscou-
se uma mensuração por meio do Critério de Classificação Bra-
sil (ABEP – Critério Brasil, 2008). Diante disso, considerou-se a 
classificação por nível socioeconômico, especificamente para 

consumidores de baixa renda: C1, C2, D e E, conforme Gouveia 
e Limeira (2005).

O acesso aos instrumentos de consumo, para esse estudo, 
teve como base a identificação do nível de acesso a dois grupos 
de equipamentos de consumo: (i) equipamentos que proporcio-
nam o consumo cultural no domicílio, medido por escala métrica 
mediante a quantidade dos equipamentos existentes no domici-
lio do respondente; e (ii) os equipamentos coletivos de consumo 
cultural, medidos por escala ordinal, onde o respondente de-
monstra a sua concordância com as afirmativas relativas à faci-
lidade de acesso aos instrumentos públicos de consumo cultural.

A inclusão, para esse estudo, dos produtos consumidos 
dentro do domicílio do consumidor deveu-se: para aumentar 
o isolamento de determinados grupos ao evitar os riscos de 
insegurança e violência; pela acessibilidade dos meios abertos 
de comunicação e seus desmembramentos eletrônicos, refor-
mulando as práticas de consumo de produtos culturais (Sil-
veira et al., 2007) e, pela penetração de determinados equi-
pamentos de consumo domiciliar em todas as classes sociais 
(IBGE, 2004a, 2004b). Por outro lado, a escolha de produtos 
culturais consumidos fora do domicílio se deu, por tratar-se 
de um produto que tem como característica a dependência de 
uma atitude ativa para o consumo (Herscovici, 1995); por ser 
uma atividade externa, em que o consumidor deverá dispor 
de tempo e locomoção para o consumo, ampliando o nível 
de envolvimento (Gouveia e Limeira, 2005); pela capacidade 
de relacionar os objetos pelo significado estético (Bourdieu, 
1998); pela relação direta desse tipo de produto com a edu-
cação formal (Leocádio, 2008).

No total, foram entrevistadas 720 pessoas nas idades en-
tre 15 e 68 anos, procurando-se mesclar as variáveis sexo, idade, 
renda, escolaridade e diferentes profissões. Em razão das taxas 
de incidência e de preenchimento dos questionários, descarta-
ram-se 164 questionários com preenchimento incorreto no que 
diz respeito ao perfil da idade dos respondentes que deveria ser 
de, no mínimo, 25 anos de idade para ambos os sexos, confor-
me a definição de capital cultural para essa pesquisa (Bourdieu, 
1998; Gouveia e Limeira, 2005; Holt, 1998; Katz-Gerro, 1999; 
Silveira et al., 2007; Sintas e Alvarez, 2002).

Na fase de pré-tratamento dos dados primários, identi-
ficaram-se as observações com combinações de características 
únicas e extremamente diferentes das demais (outliers). Para 
esse fim, utilizou-se a Medida de Mahalanobis, que compa-
ra a posição de cada observação com o centroide de todas as 
observações no grupo de variáveis considerado. Verificou-se a 
normalidade das variáveis como requisito para os testes estatís-
ticos univariados e multivariados do estudo (Hair et al., 2009) 
por meio dos testes Shapiro-Wilks e Kolmogorov-Smirnov para 
a determinação do nível de significância para as diferenças em 
relação à distribuição normal. Após o tratamento dos dados, fo-
ram realizadas as análises das técnicas multivariadas por meio 
do auxílio do software SPSS 17.0 (Statistical Package for Social 
Sciences) e do software SmartPLS 2.0, para a análise da modela-
gem de equações estruturais.

H1

H2

H3

H5

H6

H4

H7

Capital
Cultura

Vivências
em Arte

Preferências

Consumo

Identidade

Acesso

Grupos de
Referência

Inovatividade

Figura 1. Modelo proposto de análise do consumo de produtos 
culturais pelos consumidores de baixa renda.
Figure 1. Proposed model of analysis of the consumption of 
cultural products by low-income consumers.
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Análise dos resultados

Quanto ao perfil dos respondentes, tratou-se de 36% de 
homens e de 64% de mulheres, sendo 28% com idade entre 25 
e 29 anos, 17% entre 30 e 34 anos, 15% entre 35 e 39 anos, 
14% entre 40 e 44 anos, e 26% acima de 44 anos. Em relação 
ao nível de escolaridade, os respondentes se caracterizaram com 
37% com o ensino fundamental incompleto, 17% com ensino 
fundamental completo, 32% com o ensino médio completo e 
os demais 14% divididos em analfabeto, ensino médio incom-
pleto e ensino superior incompleto. Finalmente, a classificação 
de classe social dos respondentes foi a seguinte: 24% para C1, 
42% para C2, 28% para D e 6,5% para E. Ressalte-se que o perfil 
sóciodemográfico dos respondentes reflete as mesmas caracte-
rísticas da atual população dessa capital brasileira, conforme o 
último senso 2010 realizado pelo IBGE (2004a, 2004b).

A análise de frequência da variável acesso aos instrumen-
tos de consumo cultural mostrou uma predominância de índices 
maiores de notas no nível mais baixo da escala para todas as 
variáveis. Esses dados sugerem uma ausência de políticas pú-
blicas voltadas para o incentivo à população de baixa renda ao 
consumo de produtos culturais, tidos como mais elitistas, por 
exemplo, espetáculos teatrais, visitas a museus e espetáculos 
de dança (Gouveia e Limeira, 2008). Por outro lado, notou-se 
um índice significativo de notas no nível mais alto da escala ao 
consumo de produtos culturais relacionados às manifestações 
populares com 25,9%. 

Foram realizados os testes Kaiser-Meyer-Olkin e o teste de 
esfericidade de Bartlett. O primeiro, com o objetivo de medir o 
grau de correlação parcial entre as variáveis, apresentou um resul-
tado de 0,826. De acordo com esse resultado apresentado, explica-
se a variação dos dados originais de uma maneira aceitável.

Os dois fatores identificados apresentaram uma variância 
explicada de 75,090 % dos indicadores, com base na solução 
dada pelo critério de rotação varimax, que explicou de uma for-
ma maximizada a variância dos fatores identificados conforme 
a Tabela 1.

Para a análise fatorial exploratória do constructo acesso 
aos instrumentos de consumo, observou-se que as maiores car-
gas foram para os fatores ligados ao acesso aos instrumentos 
de consumo domiciliares. Nesse sentido, tem-se que, para esse 
estudo, o fator 1 agrupou o acesso a instrumentos de consumo 
fora do domicílio, exceto show ao vivo, e o fator 2 agrupou os 
acessos aos instrumentos de consumo domiciliares. O Alpha de 
Cronbach para o constructo acesso aos instrumentos de consu-
mo foi significativo, apresentando um resultado de 0,872 con-
forme a Tabela 2.

Modelagem de equação estrutural

O acesso aos instrumentos de consumo foi significativo 
para determinar a preferência por produtos culturais pelos con-
sumidores de baixa renda. Diante disso, tem-se que o resultado 
apresentado na análise bootstrapping foi de 2,804.

A análise do modelo proposto da pesquisa demonstrou 
que o consumo de produtos culturais por consumidores de baixa 
renda está diretamente relacionado à influência dos grupos de 
referência, ao capital cultural dos consumidores, conforme os 
índices apresentados de 0,235, 0,225 respectivamente. Notou-
se, então, que o consumo de produtos culturais é explicado em 
22,5% pelo capital cultural, em 23,5% pela influência dos gru-
pos de referência dos consumidores de baixa renda.

A preferência por produtos culturais é influenciada pela 
inovatividade em 0,055, pelo acesso aos instrumentos de consu-

Tabela 1. Variância total explicada do constructo acesso aos instrumentos de consumo. 
Table 1. Total explained variance of the construct access to consumer tools.

Componentes
Autoavaliadores iniciais

Extração das somas de cargas 
elevadas ao quadrado

Somas de rotação de cargas ao quadrado
Cargas

Total
% 

Variância
Acumulado

%
Total

% 
Variância

Acumulado
%

Total
% 

Variância
Acumulado

%

1 52,123 59,842 59,842 52,123 59,842 59,842 36,306 41,682 41,682

2 13,282 15,248 75,090 13,282 15,248 75,090 29,028 33,407 75,090

3 5,956 6,837 81,927

4 5,402 6,202 88,129

5 4,277 4,910 83,039

6 3,465 3,978 97,017

7 2,060 2,365 99,382

8 ,538 ,618 100,000

Método de extração: Análise de componentes principais.
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mo em 0,141 e pelas vivências em manifestações artísticas com 
um resultado de 0,561. Diante disso, a partir do resultado apre-
sentado de 0,470, notou-se que a preferência é explicada em 
47% pelos constructos analisados.

Tem-se que a preferência é um antecedente influencia-
dor do consumo de produtos culturais por consumidores de bai-
xa renda para esse estudo. Observou-se, assim, que o consumo 
de produtos culturais é um fator determinante da identidade 
dos consumidores de baixa renda. Desse modo, comprar produ-
tos culturais pode ser visto como uma forma de inclusão social 
por meio do consumo, sendo fundamental para a identidade dos 
consumidores de baixa renda. Na Figura 2 apresenta-se o mode-
lo com base nos resultados obtidos pelo software SmartPLS 2.0.

Conclusões

Os resultados do constructo preferência para o consumo 
domiciliar de produtos culturais dão indícios de que a deman-
da por entretenimento domiciliar continua crescendo. Por outro 
lado, notou-se uma preferência decrescente em relação ao con-
sumo fora do domicílio. Explica-se esse resultado pela dificulda-
de de acesso aos instrumentos públicos de consumo cultural, a 
violência dos centros urbanos e a maior disponibilidade de tem-
po despendida para o efetivo consumo de produtos culturais. 
Desse modo, as instituições públicas de cultura deveriam rea-
dequar suas ações no campo cultural em função da diminuição 
de público.

Considerando que o acesso aos instrumentos de consumo 
configurou-se, nesta pesquisa, como antecedente significativo 
para o consumo de produtos culturais por consumidores de bai-
xa renda, notou-se a necessidade da adoção de políticas públicas 
que tornem mais democrático o acesso aos instrumentos pú-
blicos de consumo cultural, principalmente, ampliando para as 
periferias das cidades os centros de cultura, tornando o acesso, 
efetivamente, mais inclusivo e socialmente mais participativo. 

Buscou-se, para esta pesquisa, a adaptação do benefício da cul-
tura para a baixa renda com a finalidade de promover o direito 
de acesso à cultura e ao consumo que as classes de baixa renda 

Tabela 2. Análise fatorial exploratória do constructo acesso aos instrumentos de consumo.
Table 2. Exploratory factor analysis of construct access to consumer tools.

Componentes
Comunalidades

1 2

V66 Tem facilidade de acesso ao computador 0,252 0,945 0,934

V67 Tem facilidade de acesso à internet 0,241 0,952 0,944

V68 Tem facilidade de acesso às salas de cinema/ à assistir filmes em cinemas 0,713 0,457 0,718

V69 Tem facilidade de acesso ao teatro 0,820 0,340 0,556

V70 Tem facilidade de acesso aos festivais folclóricos ou religiosos 0,809 0,088 0,607

V71 Tem facilidade de acesso ao local para apresentação de espetáculos de dança 0,827 0,181 0,591

V72 Tem facilidade de acesso aos museus 0,678 0,262 0,525

V73 Tem facilidade de acesso às casas de shows 0,601 0,450 0,554

Figura 2. Modelo baseado nas análises confirmatórias.
Figure 2. Model based on the confirmatory analyses.
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O acesso aos instrumentos públicos como infl uenciador do consumo cultural pela população de baixa renda

precisam ter, mas que historicamente não tiveram. Portanto, os 
gestores públicos, por meio dos resultados apresentados no es-
tudo, poderiam suprir uma deficiência histórica relacionada ao 
acesso aos instrumentos de consumo cultural no que diz respeito 
aos consumos de produtos tidos como mais eruditos, por exem-
plo, espetáculos de dança e espetáculos teatrais, com a finali-
dade de melhorar as perspectivas culturais e sociais da popula-
ção de baixa renda, já que a preferência por produtos culturais 
pode ser influenciada pelo acesso aos instrumentos públicos de 
consumo cultural como mostrou a análise fatorial confirmatória 
desse estudo. 

O corte transversal único utilizado no estudo, devido às 
suas restrições metodológicas nas inferências em relações cau-
sa-e-efeito, é considerado uma limitação da pesquisa, quando 
comparado a pesquisas experimentais. No entanto, buscou-se 
minimizar essa limitação por meio das hipóteses identificadas 
na literatura.

Recomenda-se que pesquisas futuras possam integrar ao 
modelo testado variáveis individuais que não foram testadas, 
por exemplo, atitude do consumidor, percepção e envolvimento 
do consumidor.

Considerando que a pesquisa coletou informações com 
consumidores acima de 25 anos e, considerando que o consumo 
fora do domicílio é mais frequente em pessoas mais jovens, re-
comenda-se, para futuros estudos, a replicação do modelo, nesta 
mesma população, no entanto, com pessoas de idades inferiores.

Recomenda-se que o modelo testado nessa pesquisa seja 
utilizado em estudos futuros com outros perfis de consumidores. 
Por fim, é relevante que futuras pesquisas busquem uma refle-
xão sobre o nível de acesso aos instrumentos de consumo cultu-
ral relacionando-o à lógica da justiça distributiva de marketing.
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