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RESUMO: O consumo € um dos componentes centrais dos mercados
simbolicos e vem ocupando parcela expressiva no orcamento
doméstico na maioria das sociedades ocidentais. O intuito deste artigo
é apresentar alguns aspectos sobre as praticas de consumo como
elemento dinamizador dos mercados de bens simbdlicos. Para tanto,
optou-se por estabelecer uma correlacdo entre o perfil do consumo
cultural das familias brasileiras a partir dos dados da Pesquisa sobre
Orcamento das Familias (POF) e as preferéncias de consumo
delineadas a partir das praticas realizadas com o Vale-Cultura. Ao
tomar o Vale-Cultura como uma politica cultural que fomenta a
demanda por bens culturais, os resultados do artigo apontam para 0s
limites desta politica cuja énfase recai na aposta das preferéncias dos
consumidores em detrimento de processos de formacéao de publicos (e
de gosto) de alcance mais abrangente e duradouro.

Palavras-chave: Consumo, mercados culturais, consumo cultural das
familias, politica cultural, Vale-Cultura.

Arquivos do CMD, Volume 4, N.2. Jul/Dez 2016

53

ABSTRACT: Consumption is one of the central components of
symbolic markets and has been occupying an expressive share of
domestic budget in most Western societies. The purpose of this
article is to present some aspects about consumer practices as an
invigorating element of the symbolic goods markets. Therefore, a
correlation was established between the cultural consumption profile
of Brazilian families based on data from the Household Budget
Survey and the consumption preferences delineated from Vale-
Cultura practices. Once Vale-Cultura is understood as a cultural
policy that fosters the demand for cultural goods, results point at the
limits o this policy whose emphasis is placed on the preference of
consumers to the detriment of processes of formation of publics (and
of taste) of more in-depth and lasting reach.

Key-words: Consumption, cultural markets, families cultural

consumption, cultural policy, Vale-Cultura.
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INTRODUCAO

O texto seguinte esta organizado em torno da ideia do Estado
Cultural. O Estado Cultural garante - através de acdes proprias
especificas, incentivos, fomento e normatizagdo - a realizacdo dos
direitos culturais. A garantia dos direitos culturais, por sua vez, €
dependente de acBGes organizadas que articulem agentes culturais
(profissionais ou amadores) em torno da producdo simbdlica, da
protecdo do patriménio, da difusdo e da formacdo de publicos, o que
se chama aqui de circuitos culturais. O conjunto de circuitos forma a
cultura. O que caracteriza os circuitos € a presenca do trabalho de
producdo por parte dos agentes culturais, a circulacdo e a difusdo dos

bens simbdlicos.

O Estado Cultural néo realiza e executa predominantente, mas cria
condi¢bes para a dinamizagdo da cultura, adicionando recursos
variados (materiais e normativos) aos circuitos heterogéneos que a
compdem. Certamente, hd casos de acao direta do Estado, como na
protecdo patrimonial material e imaterial, na formacéo de professores
de arte, na producéo e no uso de instrumentos de fomento, incentivo e

apoio ao campo cultural.

As acbes movimentadas pelo Estado Cultural sdo complexas e
abrangem todo o rol das artes, passando pelos bens patrimonializados
— desde edificios até acervos museoldgicos —, equipamentos e uma
infinidade de bens culturais — entre eles os produtos audiovisuais — e

a formacéo, tanto dos produtores quanto dos publicos.

54

Os instrumentos de politicas publicas culturais abrangem desde 0s
fundos publicos, passando pelos editais (de bolsa, prémios, fomentos
a projetos, ajuda de custo, ocupacdo de espacos, formacdo de
circuitos, percursos etc.) e atinge a formacao sistematica dos agentes
e dos publicos culturais (eventos, shows, oficinas, cursos regulares,

intercambios etc.).

Duas das pegas centrais do dinamismo do Estado Cultural s&o os
recursos orcamentarios e os incentivos fiscais. Estes estimulam a
producdo e dinamizam o0s mercados de trabalho setorial. As
regulacbes neste setor sdo fortes, a comecar pela formacdo e
terminando na regulacdo do uso dos espacos publicos para desfrute da
cultura. O mercado de trabalho na area é bastante dinamico, embora
heterogéneo e desprotegido (BARBOSA, 2013).

Nos ultimos anos, agregou-se ao dinamismo da oferta de bens e ao
fomento a idéia de estimular a producdo através de politicas de
demanda. O Vale Cultura serd analisado como uma politica de
demanda. Esta politica ndo dialoga, entretanto, com politicas fortes de
formacdo de publicos, priorizacdo de circuitos e cadeias produtivas
especificas ou na transformacdo do gosto, pois aposta que as
preferéncias dos consumidores terdo primazia nos processos de
incentivo a oferta e a simples possibilidade do subsidio facilitara a
exposicao aos processos formativos. Politicas deste tipo organizam
acOes de formacdo de publico ao estimular circuitos completos ou
parte deles (circulacdo, ocupacdo de espacos ou intercambio), mas

fundamentalmente dinamizando os mercados das artes.
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Por exemplo, uma politica publica que comp@e nosso Estado Cultural
é a do audiovisual. Na cadeia do audiovisual, a distribuicdo &,
historicamente, o elo mais fragil. Nos Gltimos anos, a criagdo do
Fundo Setorial do Audiovisual (FSA) no ambito do Fundo Nacional
de Cultura (FNC) tratou de cuidar do fortalecimento de toda a cadeia,
financiando filmes, inclusive de produtoras independentes,
articulando a exibicao obrigatoria de filmes nacionais nos cinemas e
na televisdo. Ela ndo estd acompanhada necessariamente de uma rede
de instituicdes de discussdo, consolidagdo de publicos, etc., porque a
motivacdo central é a fruicdo de conteidos. O principal aqui é que 0s

bens culturais cheguem ao publico.

Outro conjunto de a¢Bes toca em um dos pontos centrais das politicas
culturais e da formacdo de publicos. A interdependéncia entre cultura
e educacdo chama a atencdo para se repensar a questdo da formacéo
do gosto. A escola continua sendo a instituicdo cultural com maiores
recursos e capilaridade. A sensibilizacdo dos professores para as
atividades culturais, apesar de poder ser feita em diversos sentidos, é
uma peca central na formagdo do publico e na producdo dos agentes
produtores de cultura. Surge aqui, imediatamente, uma pergunta que
funciona como um interlocutor oculto: nédo seria oportuno investir os
recursos do Vale Cultura em politicas mais estruturadas de formacao

do formador de publico?

O consumo é um dos componentes centrais dos mercados simbolicos,
mas sd0 raros 0s cientistas sociais que se atrevem a assimilar

consumo e objetos mais triviais da vida (MILLER, 2013). Em geral,
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as andlises concentram-se nas estratégias de distincdo e nas lutas
simbolicas em complexos esquemas tedricos relacionados as

estruturacdes sociais.

Nesse sentido, consumir faz parte de dispositivos analiticos que
pretendem associar 0 que Se CONsOmMe e COmO Se consome com
representacdes de si, dos grupos de pertenca e da circulagdo de
significacOes distintivas de uma posicdo social em relacéo a todas as
outras em um espaco social especifico. Assim, os esquemas analiticos
e empiricos nesse tipo de estudo sdo de grande complexidade e
envolvem reflexdes a respeito dos sentidos socioldgicos das praticas
sociais de consumo, das relacbes de imposicdo simbdlica e na

movimentacao de significagcdes envolvida com a circulagéo de bens.

Outras camadas sdo passiveis de andlise e interessam de perto. Os
processos de transnacionalizacdo da circulacdo de bens e marcas
também marcam profundamente os consumos locais. Os mercados
simbdlicos alongam-se tecendo interdependéncias entre mercados
globais e locais. As clivagens e distin¢bes de classe ndo deixam de
existir, mas devemos reconhecer camadas sobre camadas de bens e
formas de consumo que tanto solidarizam, quanto antagonizam
grupos. O mundo dos objetos e bens de consumo ganha certa
autonomia, embora ndo se desenraize dos sentidos produzidos
localmente - mesmo esses sdo ressignificados na dindmica de

integracdo transnacional.



Segundo
p-15), na Franca o item “atividades
culturais e de lazer” ocupava o
sétimo lugar na composicdo da
cesta de consumo das familias, em
1960. Nos anos 2000 este mesmo

Coulangeon  (op.cit,

item galgou o quarto lugar,
ultrapassando despesas relativas a
vestuario e decoragao.
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2. O PERFIL DO CONSUMO CULTURAL NAS
FAMILIAS BRASILEIRAS

2.1. O TAMANHO DO CONSUMO CULTURAL DAS
FAMILIAS
O consumo cultural é expressivo e seu lugar no orcamento das
familias brasileiras parece confirmar o argumento de Philippe
Coulangeon (2014) que indica que os dispéndios com bens e servicos
culturais vém abocanhando, desde a década de 1960, parcela
crescente do orcamento doméstico na maioria das sociedades
ocidentais’. Como demonstrado no Grafico 1, em um periodo de
cerca de cinco anos, a participacdo do consumo cultural no orcamento

das familias passou de 3,08% para 4,52 por cento.

Essa progressdo na escala do consumo de bens simbdlicos pode ser
tomada adicionalmente, isto é, para além de seu papel econdmico,
como elemento heuristico para se compreender dinamicas sociais
mais amplas que, em ultima instancia, apontam para a crescente
importancia da esfera cultural na producdo das subjetividades e na
coordenacdo das relagcdes sociais que se engendram numa sociedade
estruturada pela I6gica mercantil dos usos (FARIAS, 2010). Desse
modo, o consumo de bens simbdlicos pode revelar a transformacgéo
nos gostos e estilos de vida, as distintas (e quase sempre desiguais)
formas de acesso a esses bens, bem como o papel das politicas
culturais na oferta e condi¢bes de acessibilidade a esses bens e

Servigos.

GRAFICO1
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PARTICIPAGCAO DO CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, 2002/2003 E
2008/2009.

5,00
4,52

4,50
4,00

3,50 3,08

3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

0,50

2002_2003 2008_2009

FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2008/2009,
ELABORACAO DOS AUTORES.

2.2. AS PREFERENCIAS

O grafico 2 mostra a importancia dos gastos culturais das familias
brasileiras em dois periodos diversos, 2002/2003 e 2008/20009.
Descreve as grandes categorias de dispéndios culturais e mostra a
importancia do consumo de bens culturais dos mercados do
audiovisual feitas no interior das casas, mas também a importancia
das idas ao cinema como praticas importantes nos cenarios do

comportamento das familias brasileiras.

O gréafico ainda apresenta a importancia das praticas de leitura e o
crescimento de dispéndios com equipamentos e servicos relacionados
a informatica, seguido da mutante industria fonografica que tem
diminuigdo da participagéo relativa no consumo familiar. No periodo,

essa Ultima é declinante em termos de consumo familiar ou dos
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valores despendidos, enquanto a compra de bens relacionados a

informatica e seus servigos de manutencgéo é crescente.

GRAFICO 2
CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, 2002/2003 E 2008/2009.
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FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2008/2009
ELABORACAO DOS AUTORES.

2.3. MONTANTES E EVOLUCAO

A tabela 1 apresenta 0s montantes dos gastos de consumo cultural e
suas variagGes no periodo. Os gastos culturais das familias saem de
R$ 38,7 bilhGes para R$ 44,4 bilhGes, um aumento de 14,4% no
periodo. Trés componentes chamam de imediato a atengdo:

audiovisual pelos montantes; o aumento do consumo de
equipamentos e servi¢os de microinformatica, que cresceu 80,5% no
periodo; e a queda da inddstria fonogréafica (-31,6%) e da leitura (-

9,7%).
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TABELA 1
CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, 2002/2003 E 2008/2009.
CATEGORIAS DE CONSUMO/PERIODO 2002/2003 2008/2009
AUDIOVISUAL 15.359.443.836 18.246.166.819
ESPETACULO VIVO E ARTES 1.584.628.094 1.863.705.987
INDUSTRIA FONOGRAFICA 6.023.227.369 4.115.716.451
LEITURA 6.518.933.666 5.883.124.288
MICROINFORMATICA 6.172.027.868 11.142.046.393
OUTRAS SAIDAS (BOITE, DANCETERIA, ZOO, ETC.) 3.219.169.865 3.223.930.310
Total 38.877.430.698 44.474.690.247

FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2008/2009
ELABORACAO DOS AUTORES.

Variagdo %
18,79
17,61

-31,67
-9,75
80,52
0,15
14,40

Como ja se escreveu, € visivel a posicdo dos dispéndios do
audiovisual na composi¢do dos gastos familiares, um aumento de R$
15,3 bilhdes para R$ 18,2 bilhdes, 18% no periodo. Entretanto, a
cesta de consumo das familias foi fartamente impactado pelo
desenvolvimento e disseminagédo de novas tecnologias que impactam
ndo apenas a disposicdo e acesso do audiovisual, mas também a
industria da musica, as formas de leitura e as disposi¢fes de consumo
dentro do espagos doméstico ou em saidas. Os efeitos de composicao
permitem descrever, mas ndo explicam as mudancas do padrédo de
consumo que sofrem, inclusive, impactos dos fluxos de bens e

conteudos transnacionais.
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GRAFICO 2 A
CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, AUDIOVISUAL, 2002/2003 E
2008/2009.
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FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2002/2003,
ELABORACAO DOS AUTORES.

O Gréfico 2A apresenta os gastos das familias em audiovisual. Na
composicdo do consumo deste item o destaque € o aumento do item
TV equipamento e de TV a cabo sinalizando para uma demanda
reprimida sobre esses bens. As politicas de valorizacdo de renda da
ultima década sdo fatores explicativos provaveis para tal crescimento,
mas devem ser associados aos precos e a escala da exploracdo de
mercados. Ainda que guarde as especificidades de um mercado que
ainda néo se estabilizou no que tange ao consumo de determinados
itens, a prevaléncia do consumo de audiovisual no Brasil segue uma
tendéncia internacional e reflete a ubiqlidade da linguagem
audiovisual nas formas de expressdo e de compreensdo do mundo
contemporaneamente. Em estudo realizado acerca das praticas
culturais dos europeus, o consumo de audiovisual comparece como

pratica dominante. Assistir programas de TV foi a pratica mais
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comum entre 72% dos europeus em 2013 e 52% frequentaram as
salas de cinema naquele ano (EUROBAROMETER, 2013). Tal
predominancia do consumo de audiovisual mundo afora encontra eco
guando se cruzam os dados sobre o comércio internacional de bens e

servigos culturais.

Segundo estudo realizado pela Unesco (2016), o audiovisual® é o
servigo que vem ganhando a maior relevancia no conjunto dos bens e
servicos comercializados globalmente. Além de movimentar cifras
expressivas, o comércio de bens e servicos audiovisuais reitera a
concentragdo das industrias (as famosas majors) em paises
desenvolvidos, a desigualdade dos fluxos e a homogeneizagdo no
padrdo de consumo dos filmes. Segundo o relatério, 62% da
bilheteria da Warner Bros em 2013 foi gerada fora dos Estados
Unidos, seu pais sede, indicando o quanto o consumo dos filmes esta
internacionalizado. O perfil do consumo refor¢ca a hegemonia das
majors e aponta para uma homogeneizagéo dos gostos: dos 10 filmes
mais vistos em 2012 e 2013, metade foram os mesmos em 71% dos
paises pesquisados, ou seja, 0 mundo anda vendo os mesmos filmes

(UNESCO, 2016, p.77).



> Disponivel em
http://www.pwc.com.br/outlo
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GRAFICO 2B
CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, ESPETACULOS E ARTES,
2002/2003 E 2008/2009.
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FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2002/2003
ELABORACAO DOS AUTORES.

No Grafico 2B se apresentam o0s gastos com o consumo de artes e
espetaculos. Chama a atencdo o aumento de 17,61% no consumo
global entre os dois periodos analisados.

Alguns aspectos merecem destaque: a diminuigdo de consumo de
musica gravada em suporte fisico (CD), na contrapartida do aumento
significativo do consumo de shows e de instrumentos musicais. Tal
mudanga nas praticas comparece como sintoma das alteragdes na
dindmica da producdo musical contemporanea, marcada agora por
novos modelos de negdcios fonograficos fortemente estruturados

pelas tecnologias digitais. A industria fonografica vem registrando
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acentuadas quedas de venda de CDs desde inicio dos anos 2000, no
compasso em que as vendas digitais de musica (streaming, vendas
online e telefonia mdvel) vém ganhando expressivo crescimento.
Hoje a musica pode ser consumida por um leque variado de suportes
digitais como computadores, celulares, TV digitais e, até mesmo,
consoles de videogames. E a tendéncia de consumo de mdsica via
streaming aponta para sua consolidacdo. Segundo dados da pesquisa
realizada pela empresa de consultoria Pricewaterhousecoopers
(PwC)® sobre 0 mercado global de musica e entretenimento, esta
prevista para o Brasil em 2019 uma queda de 23% nos gastos com
musicas gravadas em formato fisico, na contrapartida da ascensao de

consumo de musica por streaming em 6,2 por cento.

No ritmo da reorganizacdo do mercado da musica em que se
presencia uma crescente desvalorizacdo do fonograma, consolida-se,
por outro lado, a valorizacdo da musica ao vivo (shows e festivais)
executada, principalmente, em centros urbanos (HERSCHMAN,
2010). O Brasil segue essa tendéncia global de crescimento da
realizacdo de grandes festivais de musica e ja integra o0 circuito
internacional abrigando eventos globalizados de grande porte. Ainda
segundo a pesquisa da PwC, o pais ocupou em 2014 a segunda
posicdo (atrds apenas do México) no mercado de eventos musicais no
ambito da América Latina, movimentando a consideravel cifra de U$
205 milhdes.
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GRAFICO 2C
CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, LIVRO E LEITURA,, 2002/2003 E
2008/2009.
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FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2002/2003
ELABORACAO DOS AUTORES.

O Gréfico 2C apresenta a composi¢do dos gastos das familias com
Livro e Leitura. O consumo deste item registrou queda de 9,1% entre
os periodos analisados. Cabe assinalar algumas tendéncias: houve
aumento no consumo de livros e de didaticos, enquanto o consumo de
jornais, revistas e periodicos decresceram. As praticas de leitura
tradicionalmente sdo timidas no Brasil em virtude, sobretudo, dos
niveis de alfabetizacéo e do precério sistema educacional do pais. Em
recente pesquisa sobre o Retrato da Leitura no Brasil, realizada pelo
IBOPE por encomenda do Instituto Pré-Livro, os numeros confirmam
a fragilidade da pratica no pais. Ainda que tenha registrado aumento

do nimero de leitores entre 2011 e 2015, passando de 50 para 56% da
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populacdo, o brasileiro ainda continua lendo pouco, uma média de
4,96 livros por ano, sendo que a Biblia é o livro mais lido
(INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016). Mas se 30% dos brasileiros nunca
compraram um livro, segundo a referida pesquisa, 0 mercado
editorial no Brasil vem registrando sucessivo crescimento na Gltima
década. Segundo Alves (2015), amparado em estudos encomendados
pela Camara Brasileira de Livros, o numero de exemplares de livros
praticamente dobrou entre 2003 e 2013 e o faturamento das editoras
caminhou no mesmo compasso. Se esses nUumeros parecem
incompativeis por um lado, por outro apontam para a desigualdade no
acesso e concentracdo no consumo de livros na faixa de um publico

que provavelmente ja € leitor regular.

GRAFICO 2D
CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, MICROCOMPUTADOR, 2002/2003
E 2008/20009.
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* Em outro estudo sobre consumo
cultural das familias, delineamos
algumas tendéncias que apontam
para a concentracdo (regional e
de renda) e desigualdade de

acesso aos bhens e servigos
culturais, a saber: 68% dos
dispéndios das familias com
cultura sdo realizados no Sudeste.
Em termos de faixa de renda, a
concentracao também se
expressa: 0s 3 décimos superiores
representam 62,7% dos
dispéndios. Tal desigualdade se
replica também no acesso a
internet. Segundo dados da
PNAD, 60,8% dos domicilios que
possuem acesso a internet estdo
na area urbana, enquanto que
18,5% estdo na é&rea rural. No
guesito renda, a tendéncia se
repete.  Quanto  maior 0
rendimento mensal domiciliar per
capita, maior a proporcdo de
domicilios com Internet (IBGE,
2016).

Dossié Capitalismo Cultural

Frederico Augusto Barbosa da Silva’
Mariella Pitombo

FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2002/2003
ELABORAGAO DOS AUTORES.

O Grafico 2D apresenta o perfil dos gastos com Microinformatica.
No conjunto da cesta do consumo cultural das familias este item foi o
que apresentou 0 crescimento mais expressivo: 80,52 por cento. Os
bens e servigos mais consumidos foram microcomputadores e acesso
a internet. Tal expansdo provavelmente decorre da politica de
valorizacdo de renda (salario minimo) e da oferta de crédito
implantadas no pais na Gltima década.

Em pesquisa realizada pela Fundacéo Getulio Vargas (FGV), o Brasil
ja possui 160 milhdes de computadores em uso, atingindo uma média
de 2 computadores para cada 3 habitantes. No que se refere ao acesso
a internet, a expansdo do consumo desse Servigo € expressivo no pais.
Segundo dados da Pesquisa Nacional de Amostra por Domicilio
(PNAD), em 2004, 6,3 milhdes de domicilios acessavam a internet e,
em 2012, este nUmero cresceu vertiginosamente para 25,7 milhdes de
pessoas. Em 2014, mais da metade dos domicilios particulares
passaram a ter acesso a Internet, saltando de 48,0%, em 2013, para
54,9%, em 2014, o que corresponde a 36,8 milhdes de domicilios
(IBGE, 2016).

Ainda que o consumo das tecnologias expresse também a
desigualdade de acesso que marca o perfil do consumo de cultura no
pais®, ha de se reconhecer a répida expansdo e incorporagdo das

tecnologias no cotidiano dos brasileiros, condicdo essa que repercute
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nos modos de se consumir cultura e suas variadas linguagens

artisticas (audiovisual, musica, literatura).

3. PREFERENCIAS VALE
HOMOLOGIAS ESTRUTURAIS

A sociologia da cultura foi marcada fortemente pelas teorias de Pierre

CULTURA:

Bourdieu. Muito das formulaces desse autor foram direcionadas a
elaboracdo de uma teoria das praticas. Para tal se apropriou e
elaborou conceitos seminais como o de habitus, campo e capital
simbdlico, no que se pode denominar de sociologia disposicional e
legitimista. O esquema analitico dos efeitos de homologia constitui-se
em um dos recursos para explicar as praticas, mas para funcionar o
esquema tedrico precisa de pelo menos dois momentos interpretativos
ou de dois momentos para construcdo das praticas sociais como

objeto.

Em primeiro lugar, as praticas sao circunscritas a jogos sociais e
simbolicos que fazem sentido dentro de um campo delimitado e, em
segundo lugar, as praticas implicam em aliancas preferenciais, por
um lado, entre agentes dominantes e, por outro, entre agentes
dominados de campos diversos. As relacfes entre dominantes e
dominados e aliancas e oposi¢Oes sdo estruturais, portanto ndo sdo
determinadas por estratégias conscientes e intencionais.
Evidentemente, h& lugar para a reflexividade e para a avaliacédo
consciente da acdo, dos aliados e dos adversarios. Retenhamos alguns

dos elementos dessa construcao interpretativa.
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Os campos produzem praticas reconhecidas como legitimas e
distribuem os atores de maneira estruturada em posi¢des que vao da
ortodoxia a heterodoxia, ou seja, por disputas estruturadas pela luta
por legitimidade. Ou seja, os campos produzem tanto crencas,
representacOes e valores quanto 0s grupos que as reconhecem e que
se opdem entre si. O segundo momento implica na pressuposicao de
afinidades eletivas entre os grupos e agentes ortodoxos de um campo
e de um segundo, terceiro e quarto campo, e entre grupos e agentes
heterodoxos de cada campo. Assim, a presenca objetiva de praticas
legitimas e o reconhecimento, ndo apenas de repertérios de crengas,
mas também dos grupos dominantes e de suas posicOes relativas em
cada campo, na verdade, produzem o0s grupos e agentes dominantes e

dominados.

Os efeitos de homologia explicam as razBes do ajustamento
inconsciente e ndo pensado dos grupos e agentes entre si, seja pelas
afinidades eletivas (reconhecimento dos jogos simbolicos e da
linguagem de cada campo) ou pelo reconhecimento das posicdes
estruturais que fazem os grupos e agentes e distribuem-nos estrutural
e relacionalmente. Em outros termos, os efeitos de homologia
pressupdem a explicacdo de como grupos e agentes se formam e se
opdem dentro de um campo autbnomo pelo conhecimento e
reconhecimento dos jogos legitimos e, depois, como aqueles
ortodoxos e heterodoxos se associam com outros grupos e agentes de
outros campos pelo reconhecimento de suas praticas dominantes ou

dominadas.
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Caso se leve a sério a ideia dos campos e suas disputas simbdlicas, as
preferéncias de consumo dos grupos e agentes seria dada pelo
reconhecimento de obras e bens, e o consumo relacionaria
estruturalmente os agente entre si. Os produtores simbolicos
ofertariam bens que consideram legitimos e adequados aos
consumidores, e estes se movimentariam relacionalmente segundo
suas preferéncias e desejos de distincdo social. A resultante seria o
fortalecimento de posicbes estruturais de ofertantes de sucesso no
mercado e bens simbolicos. Caso a compra de bens culturais pelas
familias expresse preferéncias, entdo se pode dizer que livros, jornais
e revistas vém seguidos de cinema, depois discos, cds e dvds,
instrumentos musicais e ingressos para espetaculos ao vivo na

estrutura de preferéncias das familias brasileiras.

O subsidio publico distorce a livre escolha e o exercicio das
preferéncias individuais. O que o consumidor consome, segundo a
teoria econdmica diz, jA ndo é o que ele mesmo estaria disposto a
pagar em situacdo de mercado. De outra forma, o subsidio publico
redireciona recursos para segmentos especificos reconfigurando

aliancas, fortalecendo posi¢Ges no mercado simbdlico.

Podemos nos indagar se o consumidor em posse do Vale néo
realizaria suas preferéncias ocultas exatamente por estar dotado de
recursos relativamente suficientes para tal. As preferéncias néo
seriam realizadas pela caréncia de recursos, ou seja, 0 subsidio ndo
distorce, mas realiza potenciais. E verdade que o Vale Cultura define

um pequeno rol de bens que podem ser objeto do voucher, ou seja, ha
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uma mediacdo politica e econdmica em relacdo as preferéncias do
consumidor e um direcionamento. Sem o Vale, o publico elegivel ou
ndo consumiria ou consumiria menos bens culturais do rol de bens

definidos.

Entdo, far-se-do trés perguntas. A primeira, pela limitacdo dos dados,
ndo permite uma resposta sociologicamente adequada. O Vale
Cultura é um recurso para 0 acesso a bens culturais a grupos
definidos, ndo hé& duvidas sobre isso, mas ele é capaz de enriquecer o
repertorio de praticas culturais ou ele é simplesmente um subsidio
indireto as cadeias econdmicas escolhidas? De outra forma, ele
reproduz as preferéncias ou € homdélogo ao que os individuos ja

estariam dispostos a consumir?

A segunda questdo se refere ao alcance da interpretacdo das préaticas
por efeitos de homologias. Essa construcdo tedrica implica em
pressupor que 0s campos sociais que formam o gosto e as
preferéncias tém uma unidade relativa e limites claros em relacéo a
outros campos. Também implica em dizer que 0s campos
movimentam jogos e lutas simbdlicas que dao sentidos as préaticas. Os
efeitos de homologias, como ja se viu, explicam, pelas correlagdes
estruturais entre dominantes, suas aliangas tacitas - o0 mesmo valendo
para 0os dominados. Entretanto, a heterogeneidade estrutural das
economias, a grande segmentacdo dos mercados e a
desterritorializagdo, tanto da produgcdo quanto do consumo,

aparentemente recolocam a questdo em outros termos.

As logicas do audiovisual (incluindo os novos mundos digitais) e sua
transnacionalizacdo parecem exigir uma nova descricdo das lutas
simbolicas, da formacdo de grupos e agentes culturais e de suas
praticas. Na realidade, as teorias socioldgicas, especialmente as
apropriagOes de Pierre Bourdieu, enfatizaram em demasia as lutas
simbdlicas. E hora de inverter essa logica e fazer a pergunta pelo
lugar dos bens materiais no cotidiano e como eles impactam as
praticas, oferecem entretenimento, recursos simbdlicos, tornam as
atividades mais eficientes, ou seja, como os bens materiais melhoram

ou pioram a vida.

H& uma terceira questdo latente e que vale explicitar. Qual o
significado de uma politica cultural que, em nome do acesso a
cultura, financia segmentos das industrias culturais (mercado editorial
e do audiovisual, mas especialmente do cinema), que ja sdo objeto de
outras formas de financiamento e que ainda tém impactos minimos no

acesso as artes de espetaculo?

Os graficos abaixo reconstroem os gastos das familias delimitando-os
aproximativamente em relacdo ao rol de bens e servi¢os permitidos
ao uso do Vale Cultura. Portanto, os graficos 3A e 3B mostram as
estruturas de consumo cultural das familias brasileiras entre
2002/2003 e 2008/2009 naqueles bens que podem ser comparados

aos do consumo do Vale Cultura.
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A leitura de livros, jornais e revistas representava quase a metade do
consumo cultural das familias (48,8%) e era seguida pelo cinema
17,6% e discos, CDs e DVDs com 17,4%.

GRAFICO 3A
CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, 2002/2003 (SELECIONADO).

H Livro, jornais e revistas

H Cinema

i Disco, CDs e DVDs

4 Instrumentos musical

LiIngressos para espetaculos de danga, musica, teatro, artes pldsticas, museus e circo

FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2002/2003
ELABORACAO DOS AUTORES.

Cinco anos depois, as propor¢des mudaram e as razdes ja foram

parcialmente exploradas anteriormente.

A leitura tem uma queda de quase 5 p.p - provavelmente parte dessa
queda se deu pelas mudancas de padrdes de leitura pela disseminagéo
de novos suportes da escrita; 0s gastos com cinema e discos, cds e
dvds também aumentaram menos do que 1p.p, Mmesmo com as

mudancas no padrdo de difusdo de conteudos pela via digital.
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Instrumentos musicais e ingressos de espetaculos vivos aumentaram

mais de 1 p.p nos periodos aqui focalizados.

GRAFICO 3B )
CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, 2008/2009 (SELECIONADO)

M Livro, jornais e revistas
m Cinema
M Disco, CDs e DVDs
Instrumentos musical
Ingressos para espetaculos de danga, musica, teatro, artes plasticas, museus e circo

FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2008/2009
ELABORACAO DOS AUTORES.

Antes de seguir, sdo necessarios apontamentos rapidos sobre o0s
limites da comparacdo a que nos propomos. O efeito preco inibe
qualquer comparagdo mais rigorosa de preferéncias explicitadas. O
preco de cada um desses bens € regido por produtividades e taxas de
lucro diferenciadas por segmento. Por outro lado, as praticas de
consumo também envolvem diferentes formas de mobilizacdo

individual e coletiva que, se de fato sdo comparaveis, apenas 0 sao a
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custa de simplificagbes. Sair ou ndo sair de casa, praticar com a
familia ou de forma solitéria, escolher e negociar gostos etc. sdo
elementos que devem contextualizar qualquer comparacéao
sistematica de preferéncias, inclusive considerando outras variaveis
socioeconOmicas e institucionais (tipo de trabalho e tempo
disponivel, renda, local de moradia, local de consumo etc.).

3.1 O VALE CULTURA

Uma das decisbes mais comemoradas no campo das politicas
culturais recentes foi a aprovacdo do Vale Cultura, no ambito do
Programa Cultura do Trabalhador. O Vale Cultura é um beneficio
de R$ 50 mensais para o trabalhador que receba até cinco salérios
minimos e com contratos regidos pela CLT. A empresa beneficiaria
se credencia no MINC para distribuir o vale a seus trabalhadores; a
empresa beneficiaria, cuja tributacdo do imposto sobre a renda seja
feita com base no lucro real, fara jus a incentivos fiscais. O incentivo
é a deducdo, limitada a 1%, do imposto sobre a renda do valor

despendido a titulo de aquisicdo do vale-cultura.

O programa também pressupbe o cadastramento de empresa ou
empresas operadoras, que serdo autorizadas a produzir e
comercializar o Vale, e de empresas recebedoras, que serdo
habilitadas pela operadora para receber o Vale como pagamento por
bens e servicos. O trabalhador (usuario) receberd um cartdo
magnético para comprar e consumir bens culturais em
estabelecimentos cadastrados que oferecam bens e servicos culturais.

Dos R$ 50, 10% poderao ser descontados do trabalhador, portanto a
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empresa paga R$ 45,00 e o trabalhador R$ 5,00. Se os R$ 50 nédo
forem gastos em um més, poderdo ser transferidos para os seguintes,
portanto o beneficio sera acumulativo. Segundo estimativas do
Ministério da Cultura, serdo 12 milhdes de beneficiados e uma

injecdo de R$ 7,2 bilhdes ao ano no mercado de bens culturais.

A poténcia do Vale Cultura para dinamizar mercados de consumo é
imensa. O consumo cultural no Brasil é da ordem de R$ 44,4 bilhdes,
segundo o consumo construido a partir da Pesquisa de Orgcamento
Familiar — POF/IBGE 2008-2009. Aportar mais R$ 7 bilhdes nédo é
algo trivial. Mais da metade desse consumo é da regido Sudeste. Nao
se tem duvidas do potencial que o Vale Cultura carrega para
dinamizar todas as regiGes. O ceticismo reaparece em relacdo a sua
contribuicdo para a reducdo das iniquidades regionais. Ao contrario, a
expectativa é a de que vai reforca-las, pelo menos em uma
perspectiva estatica, pois as empresas que sao tributadas com base no
lucro real sdo as maiores e se concentram nas regides e cidades de

maior PIB.

A escolha do Vale Cultura como estratégia para dinamizar mercados
de consumo e permitir que o trabalhador de menor renda tenha acesso
aos bens e servicos culturais se enquadra no imaginario politico
segundo o qual as lutas pela cidadania tém um viés de classe. A
opcdo pela ampliacdo do consumo como estratégia de politica
cultural, reforgcando dinamismos de mercado, reflete as nogbes de
cultura e de desenvolvimento que ganham forga na politica cultural.

Essas sinalizacbes sdo contraditérias com as linhas de forca das
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politicas culturais da Gltima década, especialmente no que se refere
ao seu foco nas politicas da diversidade cultural e na acdo politica
ancorada na participacdo social nos processos decisérios. Mas
também ha consequéncias praticas e limites para a ldgica interna

delineada pelo Vale Cultura.

Em alguns casos, como o do cinema e do audiovisual, o Vale vai
significar maiores rendas para as empresas e, talvez, para alguns
produtores; no caso do livro, aplica-se a mesma légica; acrescente-se
que ambos os setores ja tém politicas publicas de financiamento mais
ou menos consolidadas. O Vale Cultura é mais uma camada em um
sistema de financiamento cultural. Ndo sabemos como as empresas e
o0s produtores vao se comportar. Entretanto, para outras areas como a
do teatro, da danca, da musica e de outros espetaculos vivos, é
duvidoso que o Vale Cultura venha a significar sustentabilidade
econdmica. Sdo areas que continuardo fortemente dependentes do
financiamento publico direto ou via incentivos fiscais a projetos,
principalmente, em razdo do custo de um espetaculo vivo e de sua
circulacdo, que ndo se da de forma tdo organizada, dentro de uma
perspectiva de cadeia produtiva, como acontece com o audiovisual,
por exemplo. Para estas areas, talvez, a melhor alternativa fossem
politicas de oferta com recursos diretos ou incentivados, isto é,
politicas nas quais 0s recursos viessem do or¢camento ou de gastos
tributarios indiretos para a producdo e criacdo de valores, e nao

apenas de bens culturais para o consumo.
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Seja como for, ndo se deve descartar a possibilidade de que o Vale
Cultura venha a ter forte efeito multiplicador do ponto de vista
econémico. Também ndo se pode duvidar dos impactos potenciais do
eventual aumento da producdo do audiovisual, do cinema e do livro

sobre o conjunto da producdo cultural.

O que se pode dizer é que tanto a regulacdo do uso do Vale Cultura
tem que ser cuidadosa —, 0 que estd acontecendo, inclusive com
consultas aos segmentos produtores de bens culturais —, quanto a
avaliacdo do custo-beneficio econémico e cultural da politica nao
pode ser feita de forma leviana. Também serd necessario o
acompanhamento dos impactos e consequéncias do Vale Cultura nas
cadeias produtivas nacionais e internacionais, e também nos padrdes
de formacdo de precos e qualidade dos bens e servi¢cos. Aumento de
ingressos e precos dos bens, por exemplo, podem constituir
consequéncias negativas inesperadas do Vale. Essas questdes dizem
respeito e se estendem ao tipo e qualidade do bem que seréd
consumido, ao comportamento dos mercados ofertantes de bens e
servicos e a direcdo que a politica vai tomar, isto é, mais ou menos

equitativa.

N&o obstante, o Vale € uma iniciativa com grande poténcia para
estimular o mercado de bens e servicos culturais. Quem decide é o
consumidor que ganha até cinco salarios minimos; entdo, as
preferéncias desse consumidor vdo demarcar e dinamizar a produgéo
de forma lucrativa do lado do ofertante e conveniente para o

consumidor.
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No caso do Vale Cultura, o Estado apenas traca diretrizes — as quais
podem ser visualizadas a partir da lista divulgada pelo MinC do que
pode ser consumido com o vale cultura -, de maneira que a deciséo
sobre o que sera consumido como cultura e, inclusive, a percepcao e
desenvolvimento de um conceito de cultura fica a cargo do
consumidor, pelo menos a partir do rol de itens de consumo

estabelecido previamente.

A lista a respeito do que pode ser adquirido com o Vale é composta
por bens e servicos e engloba pecas de artesanato e escultura;
ingresso para cinema, espetaculos de danca, teatro, circo, musica,
festas populares, exposicdes; cursos variados (artes, audiovisual,
circo, danca, fotografia, musica, teatro, literatura), unidades de disco-
DVDs

equipamentos de artes visuais,

audio ou masica, (documentarios, filmes, musicais),

equipamentos e instrumentos
musicais, fotos, gravuras, quadros, livros, partituras, revistas e
jornais. Em ultima andlise, esta lista passa a fixar as linguagens a
serem consideradas como cultura, de maneira que o conteddo mais
substancial de tais linguagens ndo € questdo para o MiInC. Por
exemplo, é possivel comprar livros, mas ndo se define géneros ou é
possivel comprar ingressos de cinema, mas ndo se diz quais filmes
assistir, se nacional ou estrangeiro, por exemplo. Enfim, no programa
do Vale-Cultura, a preocupacdo sobre o contetdo cultural das

linguagens ¢é transferida para o beneficiario do programa.

No plano das ideias gerais, a iniciativa situa-se no quadro das

doutrinas do liberalismo econdmico que preconizam a primazia da
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preferéncia do consumidor; de outro lado, oferece um beneficio aos
trabalhadores que ja tém insercdo no mercado de trabalho formal.
Para os demais trabalhadores, que ndo se enquadram na definicdo do
publico destinatario da politica e que constituem mais de 50% do

mercado de trabalho, serd preciso aguardar outros tipos de iniciativa.

No geral, as politicas culturais, embora tenham afirmado

discursivamente a ideia de economia da cultura, trabalham
predominantemente no sentido de promogéo e incluséo de formas de
cultura popular, das periferias, dos excluidos dos circuitos de
reconhecimento mais estruturados e institucionalizados no quadro das
politicas publicas. Assim, comecamos a estruturar politicas para a
diversidade cultural, com diferentes e mdltiplas iniciativas
relacionadas, por exemplo, ao samba, a capoeira e as artes populares;
ou a povos e comunidades com identidades proprias, como 0s povos
de terreiros, os indigenas, quilombolas e ribeirinhos; ainda se
elaboraram politicas voltadas a experiéncias culturais e estéticas
variadas que se desenvolveram em diferentes ambitos tematicos e

territoriais.

Desde o Governo Lula, a grande critica era a de que haveria nos
governos da década de 1990 a primazia do mercado via incentivos
fiscais, o achatamento da diversidade e afastamento das decisdes
alocativas do debate publico democratico. Os incentivos fiscais eram
associados ao mercado e, com maior precisdo, significavam que as
empresas teriam poder alocativo e decisdo sobre em que tipo de

projeto e iniciativa investir. Assim, se preconizaram reformas na
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politica de financiamento, fortalecimento do Estado e maior
participacdo social nas decisoes.

O Vale Cultura mostra as contradi¢cbes no discurso e nas praticas
politicas, sendo que a proposta do Vale Cultura se movimenta numa
zona ideologica permeada de ambiguidades. As empresas aderem
voluntariamente, o que ndo poderia ser diferente, e 0 consumidor, da
mesma forma, recebe ou ndo o Vale e faz uso em bens de sua
preferéncia ou que lhe sejam acessiveis, independentemente da

estrutura de precos estipulada pela empresas e grupos ofertantes.

O bésico da infraestrutura institucional de oferta da area cultural vem
dos dinamismos dos mercados e da iniciativa privada. Pequena parte,
embora crescente, decorre de fomento por parte de recursos publicos.
Ao se pensar nas nossas caréncias no que tange a estrutura cultural e
a logica dos nossos mercados, ndo se tem muitas escolhas: é
necessario pensar simultanea e urgentemente no fortalecimento dos
orcamentos publicos ou no desenho de linhas de financiamento para a
construcdo, reforma de equipamentos culturais e nas condigdes de

oferta de bens.

A ampliacdo das capacidades de acdo estatal na coordenacdo de
esforcos de producdo da infraestrutura cultural presume um papel do
Estado na cultura que vai além do seu aparato administrativo. Tal
perspectiva envolve o compromisso de formular politicas culturais

consistentes de formacdo de puablico, ou seja, que se voltem ao
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cidaddo e que enfrentem as necessidades de educacao estética e para
a diversidade.

A consolidagdo dessas linhas de acdo significa apontar para um
Estado capaz de responder as necessidades e ao seu dever de atuar no
ambito das garantias dos direitos culturais, oferecendo condicdes para
uma formacéo integral mais consistente. O Vale Cultura ndo fara isso

sozinho.

A diversidade cultural, como uma questéo associada a quantidade dos
bens produzidos e consumidos, eventualmente portadores dos mais
altos valores culturais, mas também como opcao livre, formatada no
quadro de multiplas hierarquias de preferéncia, pode ter no Vale
Cultura um correspondente; a diversidade cultural como uma
qualidade relacionada as relacfes de tolerancia, de reconhecimento
do diferente e da interculturalidade, quer dizer, da possibilidade das
trocas simbolicas se nutrirem e enriquecerem mutuamente, €
levemente estimulada pela politica de consumo associada ao Vale

Cultura.

Mas temos que nos colocar duas ou trés questdes simples. A primeira,
a de saber se o Vale espelha uma estrutura de preferéncias de
consumo similar aquela usual, isto é, aqui medida pelo consumo das
familias ou se transforma estas preferéncias. Evidentemente, a
comparacdo € aqui limitada dado que a pressuposicdo de que a
deciséo das familias é similar e sofre 0s mesmos constrangimentos da

decisdo individual é forte. Também ndo conseguimos controlar o
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quanto do uso do Vale corresponde a decisfes de um consumidor
coletivo ou o quanto ele se refere a presenca e constrangimentos da
familia do usuario do beneficio. A outra questdo é saber se uma
politica de demanda é mais eficiente do que uma politica de oferta e,
ainda sobre os efeitos multiplicadores daquele tipo de politica
(demanda). A seguir, nos aventuramos em algumas reflexdes
provisorias sobre as homologias entre consumo observado nas
pesquisas de orcamento familiares e as informacfes a respeito do
Vale obtidas no SNIIC® .

O SNIIC traz a seguinte informacdo sobre o uso do Vale Cultura:
“Até 31 de dezembro de 2015, cerca de 467 mil trabalhadores foram
beneficiados e R$ 264.465.493,39 foram consumidos com o Vale-
Cultura”. Bom, ndo precisamos discutir a taxa de cobertura que ¢
diminuta em relacdo as prospecc¢des iniciais do Ministério da Cultura
(MinC), mas queremos comparar os valores e as preferéncias. A
comparacdo nao pode ser definitiva e peremptdria; primeiro pelo
periodo da comparacdo e depois pela limitacdo da oferta de bens a

serem disponibilizados para o usos do Vale.

As preferéncias reveladas pelo consumo a partir do Vale Cultura
estdo traduzidos no grafico 4. A ordem é semelhante a do consumo
observado na pesquisa de consumo das familias - com a excecdo de
gastos em lojas e magazines, que ndo foram por nés considerados na
construcdo dos orcamentos familiares culturais pela simples razéo de
serem consumos por demais abrangentes e variados, portanto, nem

sempre de natureza cultural, como aqui definido.
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Para o periodo relativo a 2014/2015, a ordem ¢ leitura, cinema, lojas
e magazines, instrumentos musicais, discos cd e Dvds e espetaculos
vivos. Com a rapida adesdo das empresas ao Vale, vé-se 0 aumento
dos montantes direcionados ao cinema, queda relativa do uso do Vale
para bens relacionados a leitura e pequeno aumento para a cesta dos
demais produtos e contetdos.

GRAFICO 4

CONSUMO CULTURAL DOS TRABALHADORES COM USO DO VALE
CULTURA, 2014-2015
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Fonte: http://sniic.cultura.gov.br/indicadores/indicadores-do-vale-cultura/
Elaboracdo dos autores

Como se observa, a ordem de preferéncias é similar, mas ndo é
idéntica, especialmente pela mudanca de ordem e magnitude relativa
entre instrumentos musicais e discos, CDs e Dvds. Consumir esses
bens e contetidos, como j& se assinalou, pode implicar a mobilizagdo
de diferentes disposi¢des, mas tambem redes de sociabilidades,

estratégias e protocolos culturais. Nesse caso, tambem existe a


http://sniic.cultura.gov.br/indicadores/indicadores-do-vale-cultura/

® Ver Barbosa da Silva, F.A.
As préticas no campo do
raciocinio socioldgico, IPEA,
2016 no prelo. Os efeitos de
homologia tentam explicar as

relacdes entre campos
autbnomos e hierarquizados.
Carregam 0s pressupostos de
uma sociologia
disposicionalista e legitimista.
Sinteticamente pode-se dizer
que “a sociologia legitimista
supde que a cultura se organiza
hierarquicamente, em escala
que vai da cultura popular a
cultura cultivada. Os bens,
produtos, obras, grupos e
agentes produtores ou
consumidores  podem  ser
classificados ou  possuem
correspondéncias (ou
homologias) com  aquela
escala. As praticas poderiam
ser classificadas em escalas de
legitimidade, e o conceito de
capital  cultural  permitiria
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questdo relacionada a maturidade da politica publica e a adesdo de
empresas aos esquemas de concessdo do Vale Cultura, adesdao que é
gradual e ainda de pequena abrangéncia se se consideram as
proposicdes originais. Seja como for, o sub-universo de funcionarios
das maiores empresas (as que podem receber os incentivos fiscais
pela concessdo do Vale) e que ganham menos de 5 salarios minimos

tém a mesma preferéncia de consumo das familias como um todo.

Essas questdes expdem ndo apenas a produtividade das idéias de
preferéncias e das homologias como recursos analiticos legitimos,
mas também suas fragilidades. As preferéncias como categoria
analitica partem da escala individual, mas tratam-nas de forma
estatica, independente das situacbes de acdo e dos contextos

institucionais.

As homologias estruturais, por sua vez, oferecem um quadro por
demais genérico, simplificado e sintético do ajustamento entre
agentes de producdo de um bem simbélico e o consumo®. Ao
contrario, o consumo de bens se da entre multiplas e complementares
I6gicas e ndo no quadro de estruturas sociais organizadas em torno de
um sistema de classificagdo ou de preferéncias hirarquizados e
distribuidos em torno de uma cultura legitima. Os agentes sociais
hibridizam, cruzam fronteiras e mobilizam diferentes recursos
simbolicos. A descri¢do do consumo significa por ordem, ndo apenas
na escala unica da legitimidade dominante, mas no quadro dos

multiplos vividos.
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Outras camadas interpretativas podem e devem ser agregada a
andlise. A questdo da trasnacionalizacdo dos bens culturais, que tem
impactos na cultura, e seus fluxos de significacdes e resignificacoes
locais € uma delas, e ainda colocam desafios as politicas culturais.
Ademais, a ideia de que os consumos sdao multiplos e impde-nos a
descricdo de escalas plurais de acesso aos bens e seus significados
aproximam-nos do tratamento que algumas antropologias fazem do
consumo como parte de culturas materiais. Embora os estilos de
consumo envolvam ldgicas sociais diferenciadas, a descricdo do
social ndo permite uma totalizacdo da sociedade a partir da ideia de
dominacdo simbdlica. Os objetos circulam e nds 0s criamos para

melhorar a vida (mesmo que com isso, a pioremos eventualmente).

CONSIDERACOES FINAIS

O percurso desse artigo teve como propdsito apontar alguns aspectos
sobre as praticas de consumo como elemento dinamizador dos
mercados de bens simbdlicos. Para tanto optou por estabelecer uma
correlacdo entre o perfil do consumo cultural das familias brasileiras
a partir dos dados da POF e as preferéncias de consumo delineadas a

partir das praticas realizadas com o Vale-Cultura.

A guisa de conclusdo, alguns pontos, ainda que no definitivos, se
expressaram como elementos evidenciadores para se entender a

dindmica entre consumo e mercado de bens simbdlicos.
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No Brasil, as praticas de consumo cultural equivalem a 4,5% do
orcamento global das familias e aportam um expressivo volume de
recursos (cerca de R$ 45 bilhdes, dados de 2009) na economia, fato
que ndo pode ser menosprezado na compreensdo das dinamicas de
funcionamento dos mercados culturais no pais, e que, ironicamente, é
residualmente considerado nas analises sobre politicas culturais.
Nesse sentido, 0s gastos com cultura nos ajudam a compreender, em
certa medida, as preferéncias e o perfil dos comportamentos dos
brasileiros ao realizarem suas praticas de cultura e lazer, seja indo ao
cinema e ao teatro, navegando na internet, lendo ou saindo pra
dancar. Da breve analise realizada, cabe registrar a mudanca no perfil
do consumo, transformacdo essa impactada fortemente pela
introducdo das novas tecnologias na vida dos brasileiros. Do conjunto
de itens que compdem a cesta do consumo de cultura das familias, o
item relativo a microinforméatica foi o que apresentou o0 mais
expressivo aumento no periodo analisado. Tal condicdo tem impactos
diretos sobre outras tantas praticas culturais, uma vez que as
tecnologias digitais sdo elementos mediadores e conformadores dos

novos de modos de fruir musica, audiovisual e mesmo a leitura.

Tal transformac&o nas préaticas levou-nos a considerar outras camadas
interpretativas sobre o fenbmeno do consumo cultural que extrapolem
o classico modelo analitico sustentado na idéia de distingdo social e
de lutas simbdlicas na estruturacdo das praticas sociais. Os processos
de transnacionalizacdo dos bens culturais estruturam de forma

contundente os consumos locais. Isto porque as industrias culturais
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globais promovem deslocamentos materiais e simbdlicos que
desterritorializam experiéncias, ressignificam praticas culturais locais
e engendram padronizacbes nos habitos de consumo cultural,
concomitantemente.  Tal contexto de alargamento  das
interdependéncias dos mercados globais de cultura aponta para o
fendmeno que Mike Featherstone (1996) cunhou de desestabilizagédo
das hierarquias simbdlicas do campo cultural, uma vez que tais
processos globais introduzem uma nova ldgica de organizacdo do
campo capaz de alterar os modos de legitimacdo das préaticas culturais

e da consagracgéo dos agentes culturais.

Nesse sentido, ancorar a interpretacdo das praticas de consumo
sustentando-se em esquemas analiticos a la Bourdieu, cuja énfase
recai sobretudo nos efeitos das homologias estruturais - ou seja, na
correspondéncia entre as praticas e disposi¢cdes culturais e o grau de
retengdo de alguns capitais (econdmico, sociais e culturais) -,
pareceu-nos insuficiente como estratégia analitica sobre as praticas de

consumo que foram aqui tomadas como objeto.

Como observamos, a politica de demanda estabelecida pelo
estado, mediante a criacdo do Vale-Cultura, como meio para
estimular a democratizacdo do acesso e fruicdo de bens e servigos
culturais a uma especifica camada da populacdo brasileira
(trabalhadores de uma determinada faixa de renda que compdem
parte do sistema produtivo do pais, conformado por grandes
empresas) se mostrou conservadora em certa medida. Quando

comparadas, as preferéncias entre o consumo das familias e as
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praticas realizadas com o Vale muito pouco se distinguiram,
apontando para um certo padrdo de consumo ja em curso, com
pequenas variacdes. Mesmo diante da limitacdo dos dados, é possivel
suspeitar que o Vale tem seu alcance reduzido quando se leva em
consideracdo efeitos mais duradouros na formacdo de publicos e,
consequentemente, na formacdo social do gosto e disposi¢oes
estéticas afeitas a outros estilos de pratica. Isto porque o Vale se
configura como uma politica de demanda cuja énfase recai na
ampliacdo do numero de consumidores potencialmente voltados para
mercados culturais ja economicamente estabilizados e incentivados
por politicas estatais (0s mercados do cinema e do livro, por exemplo,

séo ilustrativos).

Nesse sentido, o mérito de uma politica cultural como o Vale-
Cultura reside, paradoxalmente, em maior medida na capacidade de
dinamizar a economia da cultura do pais ao injetar uma potencial
soma de recursos em mercados culturais pré-determinados, do que
propriamente possibilitar uma formacdo cultural que transcenda

praticas culturais e padrbes de consumo ja estabilizados.
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ANEXQOS

TABELA 1
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CONSUMO CULTURAL DAS FAMILIAS, 2008/2009 e 2008/2009.

Periodo

AUDIOVISUAL

CINEMA

FOTOGRAFIA, APARELHOS OTICOS E AUDIOVISUA

TV A CABO

TV EQUIPAMENTO

VIDEO CONTEUDO

VIDEO EQUIPAMENTO
ESPETACULO VIVO E ARTES

ARTES PLASTICAS

BALE

CIRCO

DANCA

INSTRUMENTO MUSICAL

MUSEU

MUSICA

SHOW

TEATRO
INDUSTRIA FONOGRAFICA

CONTEUDO(CD, VINIL, FITA)

EQUIPAMENTO DE SOM
LEITURA

DIDATICOS

LIVRO

PERIODICOS (JORNAL, REVISTA, ETC.)
MICROINFORMATICA

ACESSORIO DE MICRO

INTERNET

MICRO EQUIPAMENTO

MICROCOMPUTADOR

FONTE. PESQUISA DE ORCAMENTOS FAMILIARES, IBGE 2008/2009,

ELABORACAO DOS AUTORES.
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2002/2003

15.359.443.836

1.715.331.374
2.545.171.234
3.009.927.771
5.246.224.571
2.178.972.912
663.815.974
1.584.628.094
60.999.171
122.756.879
27.151.714
24.908.337
624.942.671
1.748.526
245.582.937
126.651.585
349.886.273
6.023.227.369
1.692.022.018
4.331.205.351
6.518.933.666
1.767.471.689
774.543.769
3.976.918.207
6.172.027.868
283.582.206
1.065.799.934
1.430.636.777
3.392.008.951

2008/2009
18.246.166.819
1.632.819.200
1.526.895.667
4.008.364.566
8.740.930.108
2.280.292.110
56.865.168
1.863.705.987
40.862.573
99.187.302
31.160.612
44.694.266
892.051.939
4.399.616
4.540.758
395.134.769
351.674.153
4.115.716.451
1.624.185.627
2.491.530.824
5.883.124.288
1.937.518.677
1.131.210.415
2.814.395.196
11.142.046.393
100.917.838
4.004.981.935
1.113.405.254
5.922.741.366
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