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CULTURA EM SAO PAULO: POLITICAS PUBLICAS

E A REALIDADE DA PRATICA

RESUMO: O artigo discute duas das principais leis de incentivo a cultura existentes
hoje no pais (Rouanet e Programa de Acdo Cultural — ProAC/SP) e seu papel dentro do
mercado. Analisam-se os diferentes conceitos de cultura, vistos a partir da perspectiva
do poder publico, da populagcdo em geral e dos agentes culturais atuantes no mercado e
suas implicacBes. A partir dos resultados de pesquisa sobre habitos culturais no Estado
de S@o Paulo publicada recentemente, analisa-se as expectativas do publico e seu
descompasso em relacdo aos projetos hoje produzidos tendo como fonte de
financiamento as leis de incentivo a cultura, e quais as perspectivas possiveis para o

futuro proximo.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura; Educacdo; Politicas Publicas; Préaticas Culturais.

CULTURE IN SAO PAULO: PUBLIC POLICY AND REALITY OF PRACTICE

ABSTRACT: The article discusses two major cultural incentive laws existing in the
country today (Rouanet and Programa de Acdo Cultural — ProAC/SP) and its role
within the market. It examines the various concepts of culture, viewed from the
perspective of government, the general public and the agents working in the cultural
market and its implications. From the results of research into cultural habits in the state
of Sdo Paulo published recently, we analyze the public's expectations and its mismatch
with respect to the projects now being produced with the source of funding laws to

encourage culture, and what the possible perspectives are for the near future.
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CULTURA EN SAO PAULO: POLITICAS PUBLICAS Y LA REALIDAD DE

LA PRACTICA

RESUMEN: El articulo analiza dos leyes importantes de incentivos culturales
existentes en el pais hoy en dia (Rouanet y la Programa de Acdo Cultural — ProAC/SP)
y su papel en el mercado. En él se examinan los diversos conceptos de la cultura, desde
la perspectiva del gobierno, el pablico en general y los agentes que trabajan en el
mercado cultural y sus implicaciones. De los resultados de la investigacion sobre los
habitos culturales en el Estado de Sdo Paulo, publicado recientemente, se analizan las
expectativas del publico y su desfase con respecto a los proyectos que se estan
produciendo con la fuente de financiacion de las leyes para fomentar la cultura, y cuéles

son las posibles perspectivas para el futuro préximo.

PALABRAS CLAVE: Cultura, Ensefianza, Politicas Publicas, Practicas Culturales.



1. INTRODUCAO

O Brasil tem vivido, em especial nos ultimos dois anos, uma grande
efervescéncia em relagcdo a discussdo em torno das politicas publicas relativas ao
incentivo a cultura, impulsionada pelo debate nacional em torno da mudanca da
chamada Lei Rouanet (Lei n° 8.313, de 1991, que instituiu o Programa Nacional de
Apoio a Cultura — PRONAC). O debate estende-se igualmente as leis nos ambitos
estadual e municipal. Mais do que tudo, questiona-se a destinacdo dos recursos
publicos, seu real comprometimento com uma visdo publica consistente em relagdo a
cultura e suas diferentes manifestagdes, assim como quais sdo as reais demandas e

prioridades no campo da cultura nacional.

Nossa percepcdo é que existe um grande distanciamento entre o conceito de
cultura embutido na concepcdo dos projetos culturais apresentados para financiamento
das leis de incentivo a cultura, aquele que é vivenciado pelas criancas, pelos jovens e
adultos que constituem os publicos que assistem a tais manifestacGes culturais e, por
ultimo, o conceito de cultura como é entendido pelos departamentos corporativos e de
marketing da iniciativa privada. Nosso interesse € inferir se tal descompasso refere-se a
um “engano” gerado pelo simples distanciamento entre poder publico, os geradores dos
projetos culturais e o pablico-alvo, devido a falta de dados empiricos, por exemplo, ou
uma tentativa deliberada de trazer o publico em geral, e 0s jovens das classes

subalternas em particular, a abragarem um conceito de cultura das classes hegemaénicas.

2. METODOLOGIA

Para realizacdo deste trabalho, optou-se pelo uso de bibliografia especifica

(livros, sites e outros materiais disponiveis) relacionada a problematica cultural, desde o



seu conceito até suas correlacbes com as diferentes manifestagbes e experiéncias na
sociedade brasileira; entrevista com representante da Assessoria para Projetos Especiais
da Secretaria da Educagdo de S&o Paulo (responsavel pela escolha de projetos culturais

que se apresentam nos espacos dos CEUs - Centros Educacionais Unificados),

Foi realizado igualmente levantamento de dados dos espetaculos aprovados pela
Secretaria da Cultura de Sdo Paulo nos anos de 2009 e de 2010, com o objetivo de
verificar se ha um padrdo ou orientacdo perceptivel nas escolhas feitas pela CAP
(Comissdo de Analise de Projetos, da Secretaria da Cultura de SP), tendo como base as

estatisticas disponiveis (numero e género dos espetaculos, valores por espetaculo, etc.).

3. PANORAMA DAS LEIS DE INCENTIVO A CULTURA

Desde o inicio da Republica, vivencia-se no Brasil quatro diferentes

modalidades de relacdo entre Estado e Cultura:

e “a liberal, que identifica cultura e belas-artes, estas Ultimas consideradas a
partir da diferenca cldssica entre artes liberais e servis.”

e “a do Estado autoritario, no qual o Estado se apresenta como produtor
oficial de cultura e censor da produc¢do cultural da sociedade civil.”

e “a populista, que manipula uma abstracdo genericamente denominada
cultura popular, entendida com producdo cultural do povo e identificada
com o pequeno artesanato e o folclore, isto €, com a versdo popular das
belas-artes ¢ da indstria cultural.”

e “A neoliberal, que identifica cultura e evento de massa, consagra todas as

manifestacbes do narcisismo desenvolvidas pela mass midia, e tende a



privatizar as instituicbes publicas de cultura deixando-as sob a

responsabilidade de empresarios culturais.”?

No entanto, seja qual for a forma de relagdo assumida em determinado periodo, a
Cultura sempre foi uma preocupacdo politica, que perpassa a histéria da humanidade®,
testemunhando seu papel fundamental na experimentacdo e formacéo social por parte

do individuo/cidadao.

Tendo isto em mente e analisando a dindmica que se instituiu no mercado
cultural, em particular desde o advento da Lei Rouanet, em 1991, nota-se uma tendéncia

hoje de aproximagéo da relagdo neoliberal entre Estado e Cultura.

Especificamente em relacdo ao Programa de Acdo Cultural de SP - ProAC, o
texto da Lei n° 12.268/2006 que o instituiu explicita que a intengdo ¢ “apoiar e
patrocinar a renovacdo, o intercdmbio, a divulgacdo e a producdo artistica e cultural no
Estado; preservar e difundir o patrimonio cultural material e imaterial do Estado; apoiar
pesquisas e projetos de formacéao cultural, bem como a diversidade cultural; e apoiar e

patrocinar a preservagio e a expansao dos espacos de circula¢ao da producéo cultural”.*

Percebe-se entdo uma intencdo de diversificar e de democratizar 0 acesso aos
bens culturais financiados por verbas publicas (visto se tratar de compensacdo de
imposto, neste caso, ICMS). No entanto, na pratica, percebe-se que esse acesso
democratico ndo tem se concretizado, pelo menos ndo na sua totalidade. Num segundo
movimento, percebe-se de forma cada vez mais evidente a acdo dos empresarios

culturais no direcionamento do que se V€ e se vivencia em termos de cultura.

2 CHAUI, Marilena. Cultura politica e politica cultural. Estud. av. [online]. 1995, vol.9, n.23, pag. 81.
* FENO, Martin Cezar. O que é Politica Cultural. SP: Brasiliense, 1983, pag. 16.
* Secretaria de Estado de Cultura: Incentivo a Cultura. http://www.cultura.sp.gov.br/portal/site/SEC/


http://www.cultura.sp.gov.br/portal/site/SEC/

Todo projeto candidato a receber o incentivo instituido pela lei estadual de SP

tem dois caminhos possiveis:

e Inscrever-se em um dos editais promovidos pela Secretaria, que sao
divididos por segmento cultural;

e Buscar “patrocinio” junto a uma das empresas contribuintes de ICMS, que
poderd usar parte do imposto devido (segundo percentuais pré-estabelecidos)

para promover tal projeto.

A “desvantagem” dos editais em relacdo a modalidade de patrocinio por
incentivo fiscal reside no valor relativamente mais baixo disponibilizado por projeto.
Tomando-se como exemplo o segmento Teatro na categoria de incentivo fiscal, o valor
limite é de R$ 500 mil, no caso de proponentes pessoas juridicas, e R$ 250 mil, no caso
de pessoas fisicas. No entanto, nos editais de teatro, de 2006 a 2009, o valor maximo

por vencedor e por edital foi de R$ 150 mil.

Aparentemente, o ProAC sofre do mesmo desvio verificado em relacdo a Lei
Rouanet. Apesar da anunciada intencdo de oferecer diferentes experiéncias de
manifestacOes culturais, quatro segmentos concentram a maior parte dos projetos
aprovados, a saber: teatro, mdsica, cinema e artes plasticas. Notemos que esses dados
vdo ao encontro a um entendimento de cultura como manifestacdo das “belas-artes”,

tipica das classes hegeménicas.

Pode-se imaginar também que esses quatro segmentos sdo 0S que mais
facilmente séo aceitos pelos departamentos de marketing das empresas privadas, por sua
adaptabilidade e facil assimilacéo por parte dos supostos espectadores (e consumidores)

desses bens culturais.
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Em contrapartida, segmentos que representam manifestagfes culturais mais
proximas e vivenciadas pelas classes subalternas, como hip hop e circo, contemplam um
ou nenhum projeto durante o ano (para hip hop, foi aprovado 1 projeto em 2010 e
nenhum em 2009; para circo, foram aprovados 3 projetos tanto em 2009 quanto em

2010 em um universo de 358 projetos aprovados em 2009 e 284 em 2010°).

Quando comparamos 2009 com 2010, verificamos que 0Ss numeros se
mantiveram estaveis em termos de porcentagens que cada segmento cultural representa,
tanto em termos de nimeros de projetos totais aprovados, quanto em termos de valor

total em reais.

5 Projetos publicados no Diario Oficial do Estado até 12 de novembro de 2010.
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Quadro 1 - Numero de Projetos Aprovados pela
CAP por Segmento -
2009 e 2010
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Quadro 2 - % de Cada Segmento em Relag¢ao ao Total
Aprovado em 2010
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Curiosamente, em pesquisas feitas pelo Ministério da Cultura (MinC), a maior
parte dos entrevistados identificaram o livro como o bem cultural mais “duravel” e o
primeiro a ser reconhecido como tal. No entanto, em Sé&o Paulo, 0s projetos no
segmento literatura representaram, em 2010, apenas 3% dos aprovados (sendo 8% em

2009).

4. CULTURA SEGUNDO O PUBLICO PAULISTA
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A cultura é um objeto de estudo bastante peculiar. Por se tratar de um bem
intangivel, ela pode sofrer diferentes e discrepantes interpretacbes pelos diferentes
atores sociais, além de mudancas conceituais em funcdo do momento histérico vivido

ou do grupo social considerado.

Quando consideramos as politicas culturais praticadas pelo poder publico,
manifestadas nos textos das Leis Rouanet e do ProAC, aferimos que o conceito de
Cultura é entendido como democrético, abrangente (inclui manifestacGes culturais e
artisticas, modos de criar, fazer e viver da sociedade brasileira e bens materiais e
imateriais do patrimdnio cultural e historico brasileiro, assim como espacos de
circulacdo da producdo cultural), se relaciona a gratuidade do seu acesso e a busca do
pluralismo da cultura em suas diferentes manifestacdes®. E como enfatiza o artigo 22 da
Lei Rouanet, “0s projetos enquadrados nos objetivos desta lei ndo poderéo ser objeto
de apreciac&o subjetiva quanto ao seu valor artistico ou cultural”’. Podemos inferir que
hd uma tentativa de escapar do debate da valoracdo, se um projeto é culturalmente

relevante ou néo e para quem.

No entanto, quando se questiona a populagdo qual o seu conceito de “cultura”, as
respostas podem ser bem dispares. Na falta de dados que nos permitam averiguar a
opinido da populacdo brasileira em geral, privilegiaremos os dados disponibilizados por

recente pesquisa realizada no Estado de S&o Paulo.

Tendo como fonte de financiamento o ProAC?, foi realizada em 2010 (os dados
foram coletados de 24 de agosto a 20 de setembro de 2010) pesquisa sobre “habitos

culturais” no Estado de Sdo Paulo. Trata-se de uma parceria entre uma empresa privada

® Lei 8.313, de 23 de dezembro de 1991 (Rouanet) e Lei 12.268, de 20 de fevereiro de 2006.
7 Lei 8.313, de 23 de dezembro de 1991 (Rouanet)
8 Aprovacdo publicada no DOE em 20 de novembro de 2009, no segmento “Projetos Especiais”.
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de consultoria, a J.Leiva Cultura & Esporte, a Fundacéo Getilio Vargas e a Datafolha®.

Os resultados iniciais foram publicados recentemente no site da consultoria.

Assim, ao responder a pergunta sobre o que entendiam ser a cultura, as respostas

obtidas foram:

Quadro 3 - PERGUNTA: O QUE E CULTURA?

RESPOSTA %
Atividades culturais (teatro, musica, livros, cinema, etc.) 30
Educacdo, aprendizado 22
Lazer, entretenimento 18
Identidade, historia, tradi¢ao 9
Conhecimento, saber 7
Acesso, direito a cultura, lazer, educacéao 6
Costumes, habitos 5
Erudicao 3
Areas de lazer, culturais 3
Conscientizacdo sobre 0 meio ambiente 3

Embora entendendo cultura de forma diferente, os entrevistados foram quase

unanimes em confirmar a sua importancia:

? http://www.jleiva.com.br/ e www.folha.uol.com.br — 20 de outubro de 2010, pag. E1 e E2.


http://www.jleiva.com.br/
http://www.folha.uol.com.br/
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Grau de importancia da Cultura
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Usando uma escala de 0 a 10, na qual 10 significava a maior nota, 84% dos
entrevistados deram nota 9 ou 10. Bastante interessante notar que as porcentagens ndo

sofrem alteracdes significativas nas diferentes classes ou segundo o grau de instrucao.

Chegamos aqui ao primeiro de varios paradoxos que esta pesquisa nos apresenta:
mesmo classificando a cultura como importante (média de 9,4) e considerando-se que a
maioria, 30%, entende cultura como “atividades culturais” que englobam cinema, teatro
e museus, essas sO comegam a aparecer na preferéncia das “atividades que costumam

realizar” na quarta posigao.



Atividades que costuma realizar

(Estimulada e miltipla)
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1.136
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Tendéncia
similar é
observada
para cidades
de grande
porte.

Esses numeros nos revelam outro aspecto curioso: refere-se ao consumo

domeéstico de manifestacdes culturais cada vez mais alto em oposicdo ao consumo

declinante no meio publico.

“A cultura popular ¢ plural”10

e experimentar cultura pressupfe estar aberto a

novas experiéncias. O assistir a filmes em DVD e VHS, ouvir musica (o que € feito por

97% dos entrevistados) e mesmo assistir a TV sdo atividades vivenciadas de forma

doméstica, privada, o que acaba contradizendo o pressuposto de cultura como

experiéncia coletiva e, portanto, uma experiéncia politica.

Quando questionados sobre as “atividades preferidas”, o quadro se mantém

coerente:

10 ORTIZ, Renato. Cultura brasileira e identidade nacional. Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 2006, pag.

134.



17

Atividades preferidas

(Estimulada e multipla)
Ranking de preferéncia Classes | Classes | Classes
719+ 2° + 3° Lugares, em % A/B C D/E

I Ouvirmdsical_ 61 56% 64% 63%
T s0% |46% | 33%

Lerfivros ndo diditicos - 23 24% 23% 20%
E e A - i .‘36% 23% 6% ]
'§ ——— RY 16%  13% | 10%
+ = E 13% | 7% | 3%
v avsoncas [ 7 6% 7% 8%
i museus. xposigses ce.re | 3 3% 3% 3%
ira espeticuios de dangaoutaié [| 3 4% 3% 2%

) 7 & runve LEke
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e P.10D Das athidades CulUras & de [azer que voos realza, qual Voos prefere &m pMETo lugar? em segundo lugar™ £ &m tercaln
ugar?

As diferencas entre as classes sdo de se esperar se considerarmos a questdo do
custo que o acesso a certas atividades representa. No entanto, devemos atentar que a
pergunta referia-se a preferéncia, gosto, disposicdo para, e ndo a efetiva realizacdo da

atividade.

Assim, é desconcertante auferir que quase um terco dos entrevistados entre
aqueles que ndo costumam freqlientar cinema (40%), teatro (60%) ou museus (61%)
afirmou que isto se deve a simples falta de interesse (as respostas variavam de “ndo me
interesso”, “ndo gosto” a “ndo me sinto bem fazendo). O ndo-interesse apareceu com
mais frequéncia nas respostas do que o problema do valor do ingresso ou da

proximidade com um cinema, teatro ou museu.
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Razdes para nao frequentar TEATROS
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é maior entre os de Prefere ficar em casa, & mais confortavel I 2 2% 2% 2%
ensino fundamenial e
meédio. 2% 2%, ‘ 2%

N3ome sinto a vontade I 2 {

) T i s Citagles st 2% no tofal ds amesta
l_?‘,‘,,t,ﬂ,fo“‘a J :—!—%—E{Xé :‘:::“ M Base: Emrevistados que n3o vio 30 tealro - 1.443/ Ensino Fundamental — 732/ Ensino Madlo — 557/ Ensing Supenior 114
Gimeroww  SNTEVERS
s {por] P.32b Qua's as princpas razles para vood ndo costumar I 30 1ealro?
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Razdes para nao frequentar MUSEUS

(Espontanea e miiitipia) TR VTR G

{ (Em %)

N3o tenhohabito, costume de fazer _ 14 ‘ 15% 13% 16%

N3otem perto de casal do trabalho, & dificil de
chegar

N3ome interesso! n3o gosto / n3o me sintol
bem fazendo

61% N3o costumam

ira museus N3otenhotempo de ir {trabalho, estudo, &tc) - 14 J 13% 14% 14%
Hovamentea Faltam opgdes - exposigdes que estio em 0 0, 0
localizagio e o s R - 9 8% 10% 13%
desinteresse
constituem as Faltade dv.nheim.mou’voﬂnaneeim. 5 5% 4% 3%
principais razoes
de afastamento de Ecam . 4 5% 4% 5%

atividades de
_carate_r cultural, Prefere ficar em casa, & mais confortavel l 3 3% 2% 2%
inclusive Museu.

= B 0, 9, x:
= O desinteresse mais Naome sinka'a yoafade I 2 2% 2%
uma vez se desiaca _ : e

entre os menos T IS0 R A0 I 2 2% 1% 3%

escolarizados. '
@ amcicis CUaghes st 2% no %I da amosta

p‘?ﬁ“..’“'h?‘ J (_:!I.J.,E‘Iiu\:,‘é - e S Basg: Emrevistados que nSo VA0 30 musey - 1,480 Ensino Fundamentl— 638/ Ensno Medo — B35 / Ensing Superier 145
[ e—— entrevistas

P.32c Quals 35 principals razbas para voos N30 COSIUMAr Ir 30 MUseu?

Fato curioso sobre o fenbmeno da pirataria, em especial em relacdo a musica e
ao cinema, € sua pratica mesmo por aqueles que, em teoria, tém condigdes de adquirir o
bem cultural, o que sinaliza uma desvalorizagdo do bem cultural produzido — visto

como um bem de “segunda classe” e ndo como resultado de uma criagdo coletiva,

social, embora vivenciado individualmente.
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Compra de CD’s e DVD s (originais e piratas) - 2010

(Estimulada e multipia, em %)
Mopmarss,| I = | 65

Tendencialmente,
entrevistados que tém o

DVD’s piratas de shows ou fimes [N 55 59% habito de acessar a
- internet, compram mais
CO's piratas de misicas [N 52 54% CD’s e DVD’s piratas.

60%

CD’s originais de misicas _ 55 57%

DVD's originais de shows ou - 0,
s 45 48%

Entrevistados Int2met e compram CO'
1% ERpshatoreian

Datafolha )Q.L LEIVA N~ AR

iy frrpge— resr Bage: o 4

P.26 Voce costuma comprar ?

Como em outras areas da vida atual, a influéncia o uso da internet também se faz
presente em relacdo as atividades culturais. Constata-se na pesquisa que aqueles que sdo

internautas apresentam valores de participacdo superiores aos ndo-internautas.

Atividades que costuma realizar

(Estimulada o miitipla, em %)
HABITOS CULTURAIS
Internautas
s L e
Assistir filmes em DVD ou videocassete [Frm—— ) 94
Ler livros n&c didaticos {sem considerar de escolss cu curzos) — 69 78
. Irao Cinema m 74
Osinternautas ., spows, Concertos musicais 57 67
destacam-se na Ir 20 Teatro - 52
realizacdo de I r a Bibliotecas . 0 49
gosl g i 3
atividades culturals, Ir a Museus, exposigies de arte -329,, 46
o I a Espetaculos de danga ou bale i
principalmente as E A —
;. . FESTIVIDADE
de carater artistico. Ir a Festas populares ou religiosas -5 66
I a Festas lipicas ou lemalicas __“45 ) (52
Fazer Turismo cultural i 38 (45)
Ir a Rodeios ou Festa do pesio - 37 38
Fazer Turisma ecoldgico - 35
Ira Desfiles de Camaval ou Micaretas - 35
Ir 2o Circo [ &0 33
Base: Total da amosira
Datafolha ) JLEIVA "\ s
WETITITE A8 RCEARAEAL VT TURA & RrIRTY eese Base: Total da ameetra (vide metodologla)

.3 Voce costuma . M2SMO que de VeZ &M quando?
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todos os dados surpreendentes que apareceram na pesquisa
considerada neste trabalho, pode-se inferir que talvez uma das causas do descompasso
entre a populacdo, a percepcdo e as praticas do Estado e as iniciativas das empresas
privadas e dos produtores culturais seja a simples falta de informacdes confiaveis sobre
o0 setor cultural no pais. Conhecer (e conhecer profundamente) o que se faz em termos
de cultura no Brasil e no que a populacdo efetivamente participa e gostaria de fazer

talvez seja 0 primeiro passo para, a0 menos, reduzir esse descompasso.

No entanto, é fato inegavel que o papel principal do poder pablico é assegurar
que haja condi¢des para que o “investimento em cultura acompanhe a diversidade da

511

cultura brasileira” . Pode-se argumentar que algumas nacbes tém legislacdo mais

efetiva; no entanto, para este universo, nao existe formula “certa”.

Para cada pais e para cada realidade sera necessario testar e chegar a um
consenso que atenda tanto aos anseios da populagdo como um todo, quanto aos
objetivos e as reivindicacfes dos agentes de cultura e das empresas privadas que
também financiam e promovem cultura, dentro de uma realidade factivel. N&o se pode

legislar para um pais que nédo existe ou que esta localizado do outro lado da fronteira.

Tem-se que pensar igualmente em formas de ampliar as op¢des de obtencédo de
recursos para a area de cultura sem que isto signifique necessariamente 0 mecanismo de

rendncia fiscal.

Quanto as empresas, publicas e privadas, elas tém que abandonar esta zona de
conforto em que estiveram nos ultimos trinta anos e assumir o seu papel, reconhecendo

0s muitos frutos que a participagdo no cenario cultural ja lhes trouxe (e pode trazer mais

" GIFE - Grupos de Institutos, Fundagdes e Empresas. Censo GIFE 2009-2010. S3o Paulo, 2010, pag. 83.
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no futuro). O investimento em cultura tem que deixar os folhetos institucionais e 0s
portais das empresas como discurso e passar a ser uma pratica na qual se acredita e

pratica.
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ANEXOS

Objetivo

Este estudo tem como objetivo mapear e
compreender, com profundidade, os
habitos culturais da populacado paulista

com 12 anos ou mais.

Datafolha _(JLEIVA N~ s

PRTITATE 20 AEE NETURA & EPERTH eese

Metodologia
s =
Pesquisa quantitativa, com abordagem pessoal em pontos de fluxo populacional. As
TECNICA entrevistas foram realizadas mediante a aplicacdo de questionario estruturado, com
aproximadamente 30 minutos de duracdo.
. A
@ B
UNIVERSO Populacdo paulista, 12 anos ou mais, pertencente a todas as classes economicas*.
* IBGE (Censo 2000/ Estimativa 2009): 33.228 509 habitantes
A\ V.
é =
ABRANGENCIA O estudo foi realizado no Estado de Sao Paulo.
\ -4
7 B
DCT IGPDOE O campo foi realizado entre os dias 24 de agosto e 20 de setembro de 2010.
\ p.

Datafolha O JLEIVA \& uibi

o BLTURA & AraRTR eese
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Amostra

Foram realizadas 2.414* entrevistas finais, distribuidas em 82 cidades de forma a representar as
mesorregides do Estado de Sado Paulo (15 no total).
{*) Margem de erro maxima de 2 pontos percentuais.

. B

Para leitura do total da amostra os dados foram ponderados, considerando as proporcoes das cidades, de forma
a representar o universo estudado.

15 Mesorregides do Estado de Sdo Paulo Natureza dorm:o Porte do Municipio

= 39% Regiso Metropolitana || |* 18% Pequeno (ar 49.9%3 hab.)
(Capital + Outras cidades)

» 40% Médio (50.000 até 499.999 hab.)

!’ 61% Interior » 42% Grande (500.000 hab. ou mais)

Datafolha O LLEIVA "\7 b

RECITIIE B8 ARDRRIERT CULTURA & SR eesp

O que melhor representa a cultura BRASILEIRA?

(Espontanea e tinica)

(Em %)

Musica 13
Carnaval 12
Futebol L 15% mencionam Esportes
Folclore, tradigtes 4
| . .
0 povo, os brasileiros - a O trio musica, carnaval e futebol melhor representam
a cultura brasileira, na opinido dos paulistas.
Teatro - 3
Diver I feuitine), deires) - 3 Musica e carnaval s&o tendencialmente mais
Manifestagdes artisticas - 3 citados pelos pertencentes as classes A/B.

|
Jeito brasileiro - 2
Educagado . 2

Gastronomia _ 2

Cidades, pontos turisticos . 2

Datafolha JQ.LLEIVA N niniwad  Gitapdes até 2% no total da amostra
VETITAIE EL FTRRIIRAT ETURA & AR : Basa: Tota 03 3mostra (vide metodnioga)
SREETT p.s EmsuacpiniSo, o que mehor acutua
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O que melhor representa a cultura do ESTADO DE SAO PAULO?
x =

(Espontanea e unica)

(Em %)

Teatro

Musica

Futebol

Museu

Teatro ganha importéancia e junto com
musica e futebol, melhor representam
3 a cultura do Estado de Sao Paulo, na

2 2% mencionam wabalho opinido de seus moradores.

Carnaval
Diversidade (cultural, de ragas)
Prosperidade econdmica
Lazer
Cidades, pontos turisticos [ 2 Teatro e musica s&o mais
citados pelos que residem em
cidades de grande porte.

Manisfestacdes artisticas

Rodeio, festa do pedo

Gastronomia

Polos industriais, comerciais

Nada 2%

Datafolha JQJ LEIVA % Gninmias Citspdes até 2% no total da amostra
ABTATRER BE TTRRAARAT ERETURA & KEPIRTR eese Base: Tota d3 amosira (vide matodaoga)
SN P.e Emsuaopinido, o que medhor r2presenta a cutura do Estado oe S50 Pauo”

O que melhor representa a cultura da CIDADE (onde mora)?
(Espontanea e unica)

Teatro

Musica

Pontos turisticos
Manisfestacdesartisticas

Carnaval

| 5% mencionam |
Esportes

Futebol

Parques

Feiras, exposicbes
Polosindustriais, comerciais
Rodeio, festa do pedo

O povo, as pessoas

Educacdo, informag3o, conhecimento

Prosperidade econdmica ] 2~ | 7% mencionam |
wrabalho

Nada 6%

... Citagbesaté 2% no fofal da
ha JLEIVA "N Gidiicd gase: Tota 03 amosira (vide melodioga
WELTYANE B3 REEINIEAT )Qc_u___um.ﬁmn; .n:’ P7 ananmoq(gf_.. . i1
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Atividades preferidas
(Estimulada e multipia)

Ranking de preferéncia "12a15 | 16225 | 26a40 | 41a55 | 56anos
1°+2° 4 3° Lugares, em % anos anos anos anos ou mais

owemises] [ ¢ 66%  62%  55%  62%  64%

v e b |y b Dam
Le(liwosniodidéﬁeos-23 18% 20% ‘ 23% 30% 23%

;o, esocnens [ = 45% | 38% | 26% | | 21% | 9%
g i snows concers musicss [ 14 9% | | 21% | 15% | 12% | 8%
it — n%| | 8% | 1% | | 9% | 7%
aviiansas [ 7 9% | | 7% | 7% | 6% | 5%

i museus. xposigtesceane || 3 4% | | 2% | 3% 4% 5%

s epedosonde maoust || 5 3% | | 4% | 3% | | 2% | 3%

Datafolha D ILEIVA N7 Sl e,

Ef2% e P.10b Das ahiaades CuRrals e de lazer que vooR redilz, qual VDoR prafere em pMEID Jugar? em segundo lugar? € em tarcelro
padid lugar?

Atividades preferidas

Ranking de preferéncia

1°+ 2° + 3° Lugares

T + OUVIR MUSICA ___* OUVIR mm -
4| - TEATRO ' _ « FESTAS POPULARES
__J * ASSISTIR FILMES * ASSISTIR FILMES OU RELIGIOSAS
*(DVD OU VHS) *(DVD OU VHS)
* RODEIOS OU FESTA
DO PEAO

- CINEMA + ASSISTIR FILMES ovp ou vis) | + FESTAS
POPULARES OU
RELIGIOSAS
- SHOWS .
e _—
Datafolha OCILEIVA "\ aai

P.10D D36 3thicades RIS & de 13227 que VOO rexiza, qual VOos DIsfers em DM UG &M S2gundo lugar? E em tarcaln
lugar?

Fonte: LEIVA, J. CULTURA & ESPORTE. Pesquisa: Habitos Culturais. S&o

Paulo, 2010.



