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CONSUMO CULTURAL: EMOÇÕES, MEMÓRIAS E EXPERIÊNCIAS
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Consumo Cultural

Não há consenso no meio acadêmico, quanto aos fundamentos históricos na revolução do 
consumo ( McCRACKEN, 2003). McKendrick et al. (1982) apontam o nascimento da revolução do 
consumo na Inglaterra do século XVIII, destacando que a revolução do consumo foi ignorada pela 
academia comparativamente à revolução industrial e justifi ca esse argumento ao enfatizar que uma 
mudança nos meios e fi ns produtivos, não pode ter ocorrido sem uma mudança signifi cativa nos gostos 
e preferências dos consumidores. 

Já sobre as origens do consumo cultural, produção e troca artísticas, segundo Ginsburgh (2013) 
estão no comportamento dos indivíduos, pela relação estabelecida de troca, seja pela demanda de bens e 
serviços culturais, ou pela oferta por parte dos produtores ou artistas. A análise econômica quantitativa 
das artes cênicas parece ter sido desencadeada pelo trabalho de Baumol e Bowen (1966).

 Além da estimativa empírica da demanda, conforme Moore (1968), Th rosby (1983), Greckel 
e Felton (1987), Th rosby (1994); surgiram alguns esforços para construir modelos microeconômicos 
teóricos (ver, por exemplo, Levy-Garboua e Montmarquette, 1996; Steinberg, 1986), bem como os 
aspectos político-econômicos do apoio público às artes (ver Krebs e Pommerehne, 1995; Schulze e Rose, 
1998). Em um artigo inicial, Moore (1968) realizou uma sofi sticada análise econométrica da frequência 
ao teatro. Os estudos focaram na variável renda, e apontaram a elasticidade da renda muito baixa, porém, 
muitas são as variáveis já analisadas para o consumo cultural.

O presente artigo se concentrará especifi camente no comportamento individual em relação às artes 
cênicas, executadas em equipamentos culturais. Assim sendo, a pesquisa trará algumas das principais 
variáveis que infl uenciam neste consumo, partindo da literatura e teses pesquisadas; especialmente a 
tese de Lúcio Leocádio da Silva defendida em 2008 na USP (SILVA, 2008). Partindo desta tese e variáveis 
defendidas por autores da área do consumo cultural. Apresentam-se aqui os conceitos pesquisados que 
funcionam como gatilhos na escolha e no consumo. 

Sobre as contribuições da psicologia do consumo cultural existe algum consenso na literatura, 
entre eles a análise dos rituais, de Arnold van Gennep que traz o conceito de liminaridade, Turner (1969) 
identifi cou três estágios de consumo cultural: preliminar, liminar e pós-liminar. Turner ainda vincula o 
conceito de liminaridade a um “[...] estado de distanciamento de estar associado ao ritual”. 

Colbert, Nantel e Bilodeau (2007) reconheceram a pesquisa inicial sobre comportamento 
de consumo de Holbrook e Hirschman (1982), com seu artigo inovador Th e experiential aspects of 
consumption: consumer fantasies, feelings, and fun (Os aspectos experienciais do consumo: fantasias, 
sentimentos e diversão do consumidor). Holbrook e Hirschman (1982, p. 132) argumentaram que 
o comportamento do consumidor não era necessariamente racional e lógico, mas poderia “[...] 
ser visto como envolvendo um fl uxo constante de fantasias, sentimentos e diversão englobado 
pelo que chamamos de ‘visão experiencial’”. Eles apresentaram e descreveram um novo modelo de 
comportamento do consumidor que contrastava a visão histórica do processamento de informações 
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dos profi ssionais de marketing com as novas entradas de experiência.

A pesquisa sobre emoções é vista como um tópico importante na literatura do marketing de 
Bagozzi (1999). Quando os consumidores avaliam o sucesso de suas experiências de consumo, eles 
pesam os atributos objetivos (utilitários) de uma experiência de serviço, como os tangíveis, o preço 
e a qualidade, contra os aspectos subjetivos (emocionais) do evento ou encontro. Eles atribuem mais 
peso aos atributos que consideram mais benéfi cos para eles e mais importantes para a experiência 
geral (ADDIS; HOLBROOK, 2001). Os aspectos emocionais de uma experiência refl etem os elementos 
subjetivos do produto ou serviço (ADDIS; HOLBROOK, 2001). Com serviços de natureza mais 
experiencial, os objetivos emocionais (BAGOZZI, 1999; HUANG, 2001) infl uenciam a forma como o 
serviço é consumido e avaliado; de fato, a reação subjetiva aos serviços experienciais é o fator mais 
crucial na determinação do  valor para o cliente (ADDIS; HOLBROOK, 2001). O sucesso da troca está 
profundamente enraizado na capacidade do serviço de evocar emoções e provocar  reações subjetivas 
(ADDIS; HOLBROOK, 2001).

Radborne (2013) faz um compilado de conceitos em torno do consumo cultural, cada zona engloba 
os impactos experienciais. Essas Zonas de Impacto de Experiência começam com o impacto hedônico de 
Holbrook e Hirschman (1982,) de onde a experiencia é dirigida as fantasias, sentimentos e diversão”. A 
etapa da experiência é a “imersão memorável” de Pine e Gilmore (1998), que estende o impacto hedônico 
à investigação cognitiva e à análise intrapessoal. Os impactos que emergem da participação do público na 
descoberta, colaboração e co-criação são demonstrados por meio de ‘sentir, aprender, fazer e estar lá’. Isso é 
estendido por meio do envolvimento total do público que produz os impactos intrínsecos de Brown e Novak 
(2007) e os Indicadores de Experiência de Audiência de Artes de Radbourne, Glow e Johanson (2013), 
pode-se ainda complementar este processo com o conceito de engajamento do público, de Walmsley (2020), 
onde a experiência passa a ser compartilhada, através de construções sociais e signifi cado, valores comuns, 
infl uência da experiência ao vivo na análise cognitiva e resposta emocional, discussão após a performance 
, engajamento com outros membros da audiência (verbal e não verbal). O conceito de engajamento trazido 
pelo autor é fundamental, pois mostra a capacidade do espectador engajado em compartilhar e mobilizar 
novos espectadores a partir de sua experiência. 

Sugere-se na literatura recente de marketing de serviços que o aumento da satisfação contribui 
para a solidez fi nanceira e a competitividade de uma organização por meio da retenção de clientes 
(ALBRECHT, 1992; ANDERSON; SULLIVAN, 1993; ANDERSON; BROETZMANN, et al., 1995; 
FORNELL, 1992;). Hume, Mort e Winzar (2007) fazem uma análise profunda nas intenções de recompra 
e conclui a importância, das experiências, da satisfação, e valor percebido no processo. Petrick (2004) 
testou três modelos para identifi car qual construto — satisfação, valor ou qualidade do serviço — tinha 
a relação mais forte com a intenção de recompra. Este trabalho, realizado em ambiente de navio de 
cruzeiro, constatou  que a qualidade do serviço é o mais forte preditor da intenção de recompra.

O campo da memória também contribui neste estudo, sendo um dos conceitos que pode apoiar 
no entendimento do consumo cultural e possibilitar aos gestores culturais uma gestão mais aprofundada 
no tema. De acordo com Nunes (2016) a memória, conceitualmente pode ser usada em dois campos para 
entender o consumo: o consumo de memórias – quando as memórias se materializam em mercadorias, 
e, de outro modo, quando a memória – em sua face subjetiva e emocional, provoca consumos, neste 
último caso é o campo que nos interessa. Considerando as experiências que levam as emoções. 

Os estudos baseados na experiência, levam a compreender o papel e a importância da memória 
no consumo cultural, segundo estes estudos, conforme evidenciado por Dewey (2010), e confi rmado 
pelas pesquisas de Carneiro (2016) em sua tese de doutorado, os espectadores contemporâneos de 
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teatro observando suas vivências após as apresentações, têm uma conexão entre a emoção, experiência 
e memória. Sabe-se que quanto mais fortes forem as emoções, como aquelas causadas por uma situação 
extrema, mais fortes serão as impressões deixadas, a ponto de constituírem-se em trauma, uma memória 
construída no futuro (FARIAS, 2008). Essas experiências são compreendidas a partir de um tríplice 
mecanismo que envolve memória, atenção e emoção sendo Münsterberg (2004) o principal autor de 
sustentação da tese do pesquisador. Nela a compreensão desta experiência atua como eixo teórico e cujos 
conceitos são atualizados pelos conhecimentos mais recentes sobre o tema (XAVIER, 2013; HELENE; 
XAVIER, 2003; IZQUIERDO, et al., 2013).

Na tese de Leonel Carneiro Martins (2016) defendida na USP, o autor defende a hipótese de que 
uma primeira experiência teatral signifi cativa possui um grande poder de fi xação enquanto experiência 
memorável para o espectador, podendo ainda modifi car a relação deste com o teatro e com o mundo. 
Também nesta tese destaca-se o papel da emoção para o reconhecimento de uma experiência como 
signifi cativa, ou seja, diferente das demais experiências comuns. O autor defende que a memória 
e a emoção são processos indissociáveis. Uma memória carregada de emoções fortes tem grandes 
possibilidades de restar como signifi cativa para o espectador.

Münsterberg (2004) dá um foco especial, ao tema Atenção, que é o ponto inicial no processo, 
segundo o autor, atenção pode ser dividida segundo a fonte de estímulo em exógena (ou involuntária) e 
endógena (ou voluntária). Enquanto a primeira seria aquela que é despertada por um estímulo ambiental 
(um barulho forte, por exemplo), a segunda é fruto de uma operação interna, a mesma quando realizamos 
uma tarefa que exija concentração. Para Vygotsky (1998; 2003) a emoção é um processo complexo 
que envolve percepção, sensação, atenção e memória. Conceitos estes que norteiam neurocientistas 
como Damásio (2004) e que as utilizam atualmente, separando as emoções primárias (ou primitivas) e 
secundárias. A experiência do espectador estaria, portanto, ancorada sobre todas essas bases.

Para Martins (2016) a experiência estaria baseada nas funções que incluem a percepção, a 
sensação, a memória, a emoção e a atenção.

Tem-se ainda Getz (2007), que em estudos sobre eventos culturais tem como base as pesquisas de 
Hover e van Mierlo (2006), considerando a memória, as experiências e emoções para fi delizar clientes, 
segundo o autor uma experiência deve ser memorável para permanecer impactar e fi delizar clientes, as 
experiências são divididas três níveis já mencionados, a saber experiência basal, experiências memoráveis 
e experiências transformadoras.

Conclusão

Por fi m pode-se concluir que o elo entre entre memória e experiências, são ainda explorados 
por  autores de outras áreas como do marketing por exemplo, que com o declínio do público das artes 
no fi nal da década de 1990, surgiram pesquisas de marketing das artes investigando a questão do 
desenvolvimento do público para as artes. Kotler e Scheff  (1997, p. 17) apontaram que as artes cênicas 
operam sob restrições fi nanceiras e limitações de produtividade, e uma “[...] fi losofi a puramente centrada 
no mercado é inconsistente com o conceito de arte.” Já um desses autores, Scheff  (2007) passa a dar foco 
na experiência do cliente, como forma de satisfação. 

Em 2007, na terceira edição do livro Marketing Culture and the Arts, de Colbert, Nantel e 
Bilodeau (2007), passam a discutir a experiência como fator no comportamento de consumo cultural 
e como este elemento adicional na decisão para os consumidores porque “[...] os produtos culturais 
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apelam não apenas para a mente dos consumidores, mas também para suas emoções” (COLBERT; 
NANTEL; BILODEAU, 2007, p. 95). Os autores, ainda nesta obra, explicam a importância da memória 
dos consumos anteriores no processo decisório de consumo cultural, e o quanto o marketing ou os 
estudos de consumo cultural ao longo do tempo ignoraram estes fatores. 

Os autores COLBERT, NANTEL; BILODEAU, (2007). apresentaram ainda e descreveram um 
novo modelo de comportamento do consumidor que contrastava a visão histórica do processamento de 
informações dos profi ssionais de marketing com as novas entradas de experiência.

Os campos de estudo aqui se complementam e mostram a importância de os estudos de público 
serem multidisciplinares além da importância do público na cadeia produtiva do setor. O estudo também 
mostra a necessidade de ampliar pesquisas em consumidores de cultura, onde a literatura é escassa, 
principalmente no Brasil, que poderia estar contribuindo signifi cativamente para profi ssionalização dos 
gestores, curadores e profi ssionais da área de marketing que precisam entender o consumidor de cultura. 
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