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RESUMO

E notdrio 0 aumento do interesse dos pesquisadores de marketing sobre questdes envolvendo
a Consumer Culture Theory (CCT) no Brasil. Assim, este artigo, de cunho ensaistico, tem por
objetivo oferecer a comunidade de marketing um compéndio demonstrando como esta
abordagem tedrica e metodoldgica estruturou-se epistemologicamente, como foi construida
historicamente e consolidou-se como uma marca e, também, como aqueles que ajudaram a
construi-la pensam que seria sua contribuicdo para que compreendamos os fendbmenos do
consumo por meio dos seus aspectos culturais e simbolicos. Para isso, estruturou-se em
topicos em que se apresentam a relacdo entre consumo e a perspectiva interpretativista,
discutidos os antecedentes do lancamento da marca CCT e expostas as questdes que
permearam o0 langamento e suas contribui¢cbes teoricas e empiricas. Os comentarios
conclusivos sobre a tematica, ao final, motivam os pesquisadores interessados a investir
esforcos para ampliar esse promissor campo de estudos no Brasil.

Palavras-chave: Consumo, Consumer Culture Theory, Pesquisa em marketing.
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ABSTRACT

It is notable the increased interest of marketing researchers in issues involving the Consumer
Culture Theory (CCT) in Brazil. Thus, this essay article aims to offer the marketing
community a compendium demonstrating how this theoretical and methodological approach
was structured epistemologically, as it was historically constructed, consolidated as a brand
and also as those who helped in their construction they think that this could contribute to that
we understand the phenomena of the consumption through its cultural and symbolic aspects.
For this, it was structured in topics that show the relationship between consumption and the
interpretative perspective, discussing the antecedents of the launching of the CCT brand and
exposed the issues that permeated the launch and the theoretical and empirical contributions
of the CCT. The concluding comments on the subject, in the end, motivate interested
researchers to invest their efforts to expand this promising field of studies in Brazil.

Key words: Consumption, Consumer Culture Theory, Marketing Research.

INTRODUCAO

H& mais de uma década, a CCT (acrénimo de Consumer Culture Theory) passou a
fazer parte do universo das publicacBes académicas na area de marketing no Brasil. No
decorrer desse periodo, mesmo enfrentando opinides controversas, se consolida entre as
abordagens de investigacdo mais utilizadas pelos responsaveis por estudos indutivos na area
de marketing no Brasil.

Provas disso estdo nos resultados apresentados, nos ultimos anos, pelos coordenadores
da &rea de Marketing do EnAnpad, os quais registram que o tema que recebe trabalhos sobre
cultura e consumo, criado em 2009, tem sido o segundo mais demandado dentre os dez que
englobam a area de marketing. Além disso, deve-se mencionar que o tema intitulado
“Consumo, Sociedade ¢ Materialismo”, criado em 2017 nos Seminarios em Administragao
(SemeAd) € o que tem recebido o maior nimero de submissdes para o evento. Vale ressaltar,
ainda, o Congresso Latino-Americano de Varejo — CLAV da FGV/SP que, também, tem uma
trilha académica especifica para receber trabalhos sobre Cultura e Consumo.

Em termos de divulgacdo académica, isso significa que tanto os dois maiores
encontros académicos da area de Administracdo do Brasil quanto os dois maiores encontros
de marketing do pais destinam atenc¢do especifica para esta abordagem tedrica e metodoldgica
de se estudar o consumo.

E bem verdade que ja se deu vasta publicidade, nesses encontros, aos estudos
bibliométricos e as possibilidades de pesquisas ao se usar a CCT. Todavia, persiste em nosso
entender a necessidade de uma publicacdo que preencha o vazio sobre como um aluno
iniciante da pds-graduacdo em Administracdo ou um pesquisador da area de marketing pode
compreender como esta abordagem teorética e metodolégica estruturou-se
epistemologicamente, como foi sua construgdo historica, a consolidagdo como uma marca e,
também, como aqueles que ajudaram em sua construgdo pensam como esta poderia contribuir
para que compreendam-se os fenbmenos do consumo por meio dos seus aspectos culturais e
simbolicos.

E neste solo que este trabalho se assenta. Fruto ndo s6 de pesquisas bibliograficas mas,
principalmente, das discussfes travadas semanalmente por um grupo de alunos de poés-
graduacdo em Administracdo que buscou, a partir da demanda do orientador, desvelar os
meandros da CCT e estrutura-la para que aqueles que ingressassem no programa
conseguissem rapidamente entendé-la e pudessem adota-la. Dito de outra forma, o objetivo
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desse artigo é trazer para o debate uma discussdo acerca das principais questdes envolvendo
os estudos sobre consumo a luz da Consumer Culture Theory (CCT) compreendendo suas
articulagcbes com a perspectiva interpretativista de pesquisa, um pouco da sua génese, bem
como suas contribuicdes para a area de marketing.

Mister ressaltar que o texto nao foi construido com o intuito de ser um “manual para
dummy” sobre CCT. Pelo contrario, coloca-se como a ponta do fio do novelo para os que
desejam iniciar seus estudos e, assim como nos, nao tinham ou ndo sabiam como comecar.

Neste diapasdo, optamos por dividi-lo expondo as fases pelas quais tivemos de passar
para que conseguissemos construir 0 nosso entendimento sobre a trajetéria da CCT para, por
fim, apresentarmos a relagdo de publicagdes internacionais e nacionais que nos orientaram e
que, por meio deste artigo, desejamos compartilhar com os que queiram estuda-la.

O CONSUMO E A PERSPECTIVA INTERPRETATIVISTA DE INVESTIGACAO

De antemdo, precisamos nos situar no tocante a0 momento em que a perspectiva
interpretativista chega ao campo do consumo na area de marketing. Conforme salientado por
Kassarjian and Goldstein (2010), a emergéncia da escola de comportamento do consumidor se
da por volta dos anos 1940 e sua base tedrica encontra respaldo nas analises psicoldgicas do
comportamento econdmico. Nessa época, 0 interesse estava na proposicdo de modelos de
comportamento de compra baseados no processo de decisdo. Essa perspectiva se consolidou e
tornou-se dominante no campo do marketing nas décadas seguintes até chegar aos dias atuais.

No entanto, principalmente a partir dos anos 1980, ganha destaque a emergéncia da
cultura do consumo que passa a jogar luz sobre ndo somente as questdes individuais, mas
essencialmente nas relagfes sociais e na influéncia da cultura nas a¢des de consumo. Nesse
sentido, a perspectiva interpretativista passa a assumir um lugar de destaque, porém, sem se
sobrepor a abordagem positivista da Consumer Behavior.

Dessa forma, € interessante enfatizar que investigar fendbmenos ligados ao consumo
utilizando a abordagem interpretativista € como se embarcassemos em uma viagem e, ao
decidir fazé-la utilizando os trilhos oferecidos pela ética da cultura, tem-se a sensagdo de que
se comprou uma passagem apenas de ida, pois os caminhos por onde passa esse “trem” estdo
inexoravelmente atrelados ao apreciar paisagens e a experimentar sensacgdes, digamos, ndo
corriqueiras para quem pesquisa consumo. Nos permitimos aborda-lo desta forma, pois
estamos, neste momento, chamando a atencgéo para o conceito amplo, paradoxal e, por vezes,
antagbnico que as interpretacfes sobre o tema podem oferecer.

Etimologicamente, a palavra consumo deriva do latim consumere, que significa “usar
tudo, esgotar e destruir”. Contudo, se buscarmos sua etimologia a partir da lingua inglesa,
consummation, pode ser traduzida como “somar e adicionar”. Tem-se, portanto, que aqueles
que desejam estuda-lo, deveriam vé-lo enquanto um processo social tanto elusivo quanto
ambiguo. Elusivo porque sO se toma consciéncia de sua existéncia quando € classificado
como “supérfluo”, “ostentativo” ou, até mesmo, “conspicuo”. Ambiguo porque, muitas vezes,
¢ visto como “uso e manipulacdo” e/ou como “experiéncia’; em outras, como “compra” e,
ainda, como “exaustdo, esgotamento e realizacdo” (Barbosa & Campbell, 2006). Decerto,
essas contradicdes etimologicas contribuiram para que, por décadas, os estudos sobre
Consumo fossem abordados ou por sua conotacdo negativa ou “renegado” pelos estudiosos
gue minimizaram sua importancia no contexto social.

Duarte (2010), ao tentar entender o motivo pela qual o consumo demorou para se
tornar uma area de estudo consolidada na antropologia, aponta pelo menos dois motivos para
tal situacdo. Um deles tem a ver com as percepgOes académicas nas quais a produgdo ganha
centralidade e importancia, relegando-lhe um papel secundario e ideologicamente
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constrangido. Um segundo motivo estaria relacionado a forte influéncia do modelo marxista,
cujos efeitos se desdobram sobre a producéo e sobre o trabalho.

Nesse contexto, ndo se pode negar a influéncia da Escola de Frankfurt que,
certamente, contribuiu para posicionar o consumo como um ‘“vildo”. Pesquisadores que
adotavam esta corrente para estuda-lo, o viam como responsavel pela expansdo da producéo
de massa que, por sua vez, promovia a comoditizacdo da cultura e, neste contexto, colocavam
0s consumidores como passiveis de terem seu comportamento conduzido por acdes
publicitérias (Graeber, 2011).

Isso comeca a mudar em meados da década de 1980, quando o tema passou a ser
objeto de estudos Antropoldgicos, Socioldgicos, Historicos e Culturais, que comegaram a
investigar o comportamento de consumidores dentro de um contexto de subculturas e
constataram que as pessoas, em vez de serem vitimas passivas de manipulacdo, na verdade,
eram agentes ativos, criativos e criticos em sua transformacdo e apropriacdo dos bens
materiais (Graeber, 2011). Este fato abriu novas possibilidades para estudar v a temética
como algo que emergiria da cultura. Nesta linha, surgem autores como Wilk (2004), Barbosa
e Campbell (2006) e Graeber (2011) que, por meio de suas pesquisas, demonstraram que 0S
estudos sobre Consumo incorporam, consciente ou inconscientemente, uma carga de valores
morais. Wilk (2004) ressaltou que os estudos sobre consumo tinham tanta plasticidade que
impossibilitariam defini-lo. Para ele, o tema é desses conceitos sobre o qual todos falam, mas
ndo discutem a fim de chegarem em uma definicdo comum. Exemplo disso pode ser visto
guando se estudam as relagbes entre consumo e moralidade que parecem, segundo ele,
contribuir para o carater elusivo do tema; mais do que isso, o autor afirma que questdes
morais estdo imbricadas no significado de consumo em um nivel fundamental.

Neste fito, Wilk (2004), a partir da linguistica cognitiva, desenvolve uma metodologia
para tentar compreender essa relacdo e, ao analisar expressdes metaféricas utilizadas na
Lingua Inglesa, consegue concluir que tais sentencas contribuiam para associar 0 consumo a
determinados conceitos, como, por exemplo: de senilidade, perda de energia, valor em
declinio, desaparecimento, morte e, até ao ato de comer.

Ao nos debrucarmos sobre o parapeito da janela do trem que nos leva pelas estradas
dos estudos sobre consumo, vemos paisagens com diversas matizes de cores e relevos que nos
ddo a nocdo dos espacos geograficos. Alguns destes foram construidos por estudiosos como
Douglas e Isherwood (1979), Appadurai (1986), Friedman (1994) e Miller (1987, 1995, 1997,
1998, 2001), os quais, a sua maneira, desenvolveram teorias sobre consumo que, hoje, ao
serem estudadas em conjunto, propiciam vé-las como uma “narrativa comum’ para abordar o
tema (Graeber, 2011).

A “historia” narrada por esses autores demonstra ser por meio das compras que as
pessoas encontram prazer e satisfazem desejos, sendo estes normalmente associados a
supressdo de alguma “falta”, em um continuum no qual o final do ato consumista é o proprio
desejo de consumo (Retondar, 2007).

O consumo passa, entdo, a ser reconhecido como um elemento que mediaria relagdes e
processos estabelecidos na sociedade moderna e constata-se, também, que ao consumir um
determinado produto, as pessoas criavam seus proprios significados e que estes, por sua vez,
possuiriam uma natureza simbdlica (Graeber, 2011; Retondar, 2007). Em suma: seria por
meio dos carros que dirigimos, das roupas que vestimos, das musicas que escutamos e dos
alimentos que ingerimos que construiriamos, desconstruiriamos e reconstruiriamos nossas
identidades (Hall, 2011).

Isso nos faz perceber como Retondar (2007) foi assertivo ao constatar:

que a esfera contemporanea do consumo seria um sistema de comunicagdo social,
aonde os diversos produtos e bens sdo constantemente associados a distintos universos
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significativos e, ainda, que tal associacdo se daria de maneira cada vez mais flexivel e
que, o ato de consumo transformar-se-ia, neste caso, num ato de adesao simbdlica em
que a escolha do objeto se torna uma escolha estratégica, por meio da qual o
consumidor vai continuamente definindo e redefinindo sua identidade (Retondar,
2007, p.145).

Percebemos que, talvez, tenha sido nesse movimento que o consumo constituiu-se
como um campo autdbnomo, sendo cada vez mais abordado pelos pesquisadores da
Antropologia, 0os quais passam a ganhar importancia e serem procurados por gestores de
Marcas, ndo apenas para a realizacdo de pesquisas sobre a tematica (que até entdo eram
conduzidas, em sua maioria, por profissionais da Psicologia), mas, também, para dirigirem
seus departamentos de marketing; e os journals, a exemplo do Journal of Consumer
Behaviour, passaram a abordar a importancia de se compreender o contexto social nos estudos
do comportamento do consumidor (Graeber, 2011; Retondar, 2007).

Assiste-se, entdo, a maturagdo das pesquisas de consumo pelo campo das Ciéncias
Sociais, em especial na sua correlagdo com a cultura, uma vez que Holbrook (1987) define
“pesquisa de consumo” como o “estudo da aquisi¢do, uso e descarte de produtos tendo o
consumo em si como foco” priorizando a compreensdo desse processo, incluindo possiveis
intercorréncias no caminho - diferentemente das pesquisas de marketing, que, na visdo deste
autor, teriam o entendimento do comportamento do consumidor como principal objetivo.
Holbrook (1987) defendia que o termo consumer research deveria se referir ao estudo do
consumo em todos 0s seus aspectos e ndo apenas em relacdo ao comportamento do
consumidor.

A partir desse contexto de aparente falta de coesdo € que Campbell (2004) propde uma
forma de se classificar em quatro categorias os diversos olhares sobre o consumo no que ele
vai denominar “imagens do consumidor”. A primeira delas, central na teoria econémica, é o
consumidor como um ator ativo, que calcula e raciocina, alguém que aloca recursos para
maximizar a vantagem obtida. A segunda categoria representa 0 consumidor passivo,
manipulado e explorado, tipico dos textos criticos oriundos dos autores da Escola de
Frankfurt. Ja a terceira categoria se destina a representar aquele consumidor manipulador dos
significados simbdlicos vinculados aos produtos. Por fim, a quarta categoria sugere o que ele
vai denominar de “consumidor artesdo”, ou seja, aquele individuo que consome
principalmente por um desejo de tomar parte em atos criativos de expressdo de sua
individualidade.

Para Thompson (1991, p. 63), a pesquisa do consumo, para dar conta de toda essa
complexidade de interpretagdes, escolas e influéncias, sofreu um “alargamento de suas
orientagdes filosoficas e metodologicas”. Neste contexto, para atender com mais assertividade
aos objetivos desses estudos, comeca a tomar corpo a pesquisa interpretativista, em oposicao a
uma epistemologia positivista preponderante até meados da década de 1980, a qual procurava
explicar e prever o que acontecia no mundo social por meio de regularidades e relacbes
causais entre os elementos constituintes dos objetos analisados (Burrel & Morgan, 1979;
Pinto & Santos, 2008).

O interpretativismo, como o proprio nome sugere, tem como principal entrega a
interpretacdo do fenémeno estudado. A fim de obter uma interpretacdo veridica, o
pesquisador lanca méo de estratégias: empatia e intuicdo. A empatia é necessaria uma vez que
0 pesquisador deve ser capaz de aprender sobre a realidade dos outros e entender o que ele
pensa, sente e acredita; ja a intuicdo é fundamental para ajuda-lo a interpretar o fenémeno
estudado e transforméa-lo em conhecimento. Para tal, uma metodologia muito utilizada pelos
pesquisadores € a observacdo participante (Hirshman, 1986). Thompson (1991), ja no inicio
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da década de 1990, aponta alguns estudos interpretativistas, tais como os de Belk, Sherry and
Wallendorf (1988), McCracken (1986) e Hirschman (1986).

E neste terreno que lancaram-se as sementes que deram origem ao texto seminal no
qual Arnould and Thompson, em 2005, cunhariam o termo Consumer Culture Theory —
(CCT), fundado na constatagdo, mesmo que ainda ndo consensual, da importancia de se
compreender 0 consumo, e ndo apenas 0 comportamento do consumidor, levando em
consideracdo 0s contextos sociais e 0s aspectos simbolicos produzidos culturalmente que o
cercam; além da necessidade de se investigar esse fendbmeno por meio de uma metodologia
que aproximasse o pesquisador do campo pesquisado, possibilitando a captacdo dos aspectos
subjetivos que dao a um determinado objeto de pesquisa o carater Unico que ele possui.

No tdpico a seguir, apresentaremos como iniciou, literalmente, a jornada para a
criagdo desta escola de pensamento e, no decorrer da discusséo, o principal conjunto de
artifices e fundadores dessa historia.

BEFORE CCT BRAND - ENTENDENDO A HISTORIA

Pode-se afirmar que a historia da CCT inicia a partir de uma inquietacdo percebida
entre alguns pesquisadores do campo do comportamento do consumidor. Em 1985, Russell
Belk, entdo jovem pesquisador e professor universitario da Universidade de Utah, envia uma
carta a outros nove pesquisadores (Elizabeth Hirschman, Harold Kassarjian, Sidney Levy,
Olson, Dennis Rook, John F. Sherry, Melanie Wallendorf e Victoria Wells), os convidando a
passarem o verdo do ano seguinte (de 13 de junho a 25 de agosto de 1986) percorrendo 0s
EUA, em um motor home, de ponta a ponta (a viagem comegou em Los Angeles e se encerrou
em Boston), observando e entrevistando americanos em diferentes contextos, a fim de
conhecer e registrar suas historias e relacdes com o consumo.

Os dados e registros foram feitos em lugares diferentes dos utilizados usualmente a
época nos estudos sobre comportamento do consumidor, quais sejam: supermercados e
shoppings centers. Ao invés disso, eles foram ao encontro de consumidores que estavam nas
mais diferentes situagdes e locais de consumo, como por exemplo:

(...) lojas de departamento, concessionarias de automodveis novos e usados, garage
sales, mercados de pulgas, leildes, lojas do Exército de Salvacdo, atracGes turisticas,
inspecdes imobilidrias, motéis, lojas de fast food e Restaurantes de 4 estrelas,
churrascos de quintal, piqueniques, casamentos, bordéis, clubes de campo, bares,
saldes de dancga, lojas de animais, Metropolitan Opera, concertos de rock, etc. (Belk,
1991, p.1).

Percebe-se que a intencdo primaz da viagem arquitetada por Belk, além de observar e
registrar o comportamento dos consumidores em formatos, lugares e perspectivas diferentes
daqueles que os pesquisadores do consumo haviam estado ou feito, foi viabilizar mais uma
forma de se pesquisar 0 comportamento do consumo e, de alguma forma, irromper com 0s
paradigmas ontoldgicos e epistemoldgicos que dominavam as pesquisas daquela época e, por
consequéncia, testar novos métodos de coleta de dados que ndo fossem os tradicionais
questionarios “fechados”, as escalas e os experimentos.

Ideia “descabida™? Nao para aqueles que ndo s6 aceitaram o convite, como também
trouxeram outros pesquisadores, formando um grupo de 25 pessoas. Nascia a Consumer
Behavior Odyssey, projeto este, precursor da CCT (Belk, 1987; 2014; 2017).

Com o apoio financeiro do Marketing Science Institute, de agéncias de publicidade e
das universidades dos participantes, a metodologia do trabalho contou com entrevistas em
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profundidade e observacdes participantes, as quais foram registradas por meio de fotografias,
filmagens e diarios de campo.

O trabalho rendeu, aléem de artigos cientificos, um livro, um video e varias
apresentacfes em conferéncias. Todavia, o resultado mais significativo foi, sem duvida, o
fato de que a Odisseia possibilitou com que 0s pesquisadores participantes se lancassem no
campo da pesquisa qualitativa de consumo (ainda que sob criticas e questionamentos de
muitos), que mais a frente se denominaria Consumer Culture Theory (Belk, 2017).

Vocé pode estar se perguntando. De onde surgiu tamanha inquietacdo? Belk (2014)
explica que, a partir do final da década de 1950, criou-se uma “cren¢a” de que somente a
pesquisa quantitativa fornecia dados “sérios” aos pesquisadores. Essa “crenga”, respaldada
pelas escolas de Administragdo norte-americanas e seus journals, foi alimentada pela
crescente utilizacdo dos computadores e de softwares estatisticos de andlise, novidades na
época. Paralelamente, a psicologia cognitiva experimental também ganhava campo na
investigacdo do comportamento do consumidor e, em pouco tempo, sua metodologia tornou-
se simbolo de rigor cientifico e as associacdes como a American Marketing Association
(AMA) e a Association for Consumer Research (ACR), além de publica¢es como o Journal
of Consumer Research (JCR), também respaldavam a utilizacdo de métodos quantitativos em
pesquisas (Belk, 2014).

Kassarjian (1987), assim como Sherry (1987), participantes da Odisseia, afirmam que
muitos dos pesquisadores convidados por Belk estavam se sentindo “entediados” com os
caminhos que a pesquisa de consumo estava tomando e vislumbraram naquele projeto uma
oportunidade para o surgimento de novos rumos. Vale lembrar que fazem parte da construcao
dessa historia os manifestos que “convocavam” pesquisadores do consumo a se unirem na
mesma dire¢do como, por exemplo, o “Manifesto for a Consumer Behavior of Consumer
Behavior” (Belk, 1984).

Belk (2014) sinaliza que alguns autores ja haviam estudado o consumo de forma
qualitativa antes da Odisseia, tais como Veblen (economia), James (Psicologia), Simmel e
Durkheim (sociologia); Malinowski, Geertz, Sahlins, Mead, Bateson, Douglas, Miller,
Appadurai, Kopytoff, Rouch e Flaherty (antropologia); além de Campbell, Csikszentmihalyi e
Eugene Rochberg-Halton (interdisciplinares) e que, para estudarmos o consumo via CCT, faz-
se necessario compreender o pensamento desses autores.

N&o haveria como deixarmos de fora desse rol de pensadores, o trabalho de Nicosia e
Witkowski (1975) intitulado “The Need for a Sociology of Consumption” que, apesar de se
valer de dados quantitativos, pde luz na discussdo sobre valores e normas culturais e
consumo, bem como uma série de conferéncias realizadas entre 1980 e 1984, no ambito da
American Marketing Association — AMA, em que se discutiram a utilizacdo de pesquisa
qualitativa nos estudos de consumo e fomentaram movimentos favoraveis a essa “quebra de
paradigma”, tal como foi a Consumer Behavior Odyssey.

Da leitura dos artigos escritos pelos participantes da “jornada” sobre como viveram e
viam a Odisseia em si, percebe-se que eles se auto submeteram a uma forma de trabalho e de
aprendizado fora do convencional. Por diversas vezes, esses autores citam Jaguer (1975), que
afirmava que as jornadas eram tradicionais na busca pelo conhecimento na Grécia Antiga e
explica que € comum o uso de metéforas similares a esta quando se refere a uma busca por
conhecimento cientifico: “descoberta”, “progresso” e “avan¢o”. Em suas palavras, “A jornada
é separada do comum e esté fora da vida diaria; é nesse sentido sagrado. O tedrico se afasta do
familiar e procura “o que ¢ emergente, imprevisivel, encantador e inspirador” (Jager, 1975,
p.239, como citado por Belk, 1987a).

Apropriando-se sabiamente dessa ideia, Belk (1987a) acrescenta outras caracteristicas
ao conceito de “jornadas” que contribuem para a busca de conhecimento, quais sejam: a
austeridade dessas viagens — 0s confortos sdo deixados para trds ndo apenas para tornar a
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viagem viavel, mas também para tirar os pesquisadores da sua “zona de conforto” e ajuda-los
a questionarem e vivenciarem outras realidades; o participante ideal é aquele
“autossuficiente” — esta independente e perseverante; 0s viajantes tém seus olhares
direcionados para a tarefa em questéo, e ndo para seus companheiros ou suas ferramentas (que
sdo 0 meio, mas ndo o fim da viagem); o viajante aceita o tempo linear da jornada (com seu
caminho estreito, ocorréncias singulares, eventos Unicos e irrepetiveis e pessoas e lugares
estranhos que talvez nunca mais veja novamente); e por fim, o autor afirma que em
movimentos como este “a jornada comega e termina com a comunidade. A partida ¢
necessaria para aprender, e o retorno € necessario para ensinar’ (Belk, 1987a, p.357).

Tudo isso foi vivenciado pelos participantes da Odisseia, que é repetidamente descrita
como uma “experiéncia de aprendizado”, e na qual o “mudar de ambiente” foi um ingrediente
essencial para precipitar novas formas de conhecimento. E, certamente, ter tido a
oportunidade de observar o mundo como realmente era e, a partir disso, propor novas formas
de conhecimento é descrito nos depoimentos publicados por eles como um privilégio.

Em nossa opinido, vale destacar especialmente os de Kassarjian (1987), que viu na
Odisseia uma oportunidade de se criar algo novo, inédito: dados descritivos que testam,
provam e geram teorias, além de ajudar a compreender melhor o fenémeno do
comportamento de consumo. Também seria uma forma de aproximar pesquisadores
“demasiadamente tedéricos” da pesquisa empirica e de se aproximar de campos antes nunca
estudados, como mercados das pulgas, circos e feiras.

Para Wallendorf (1987), co-organizadora da “aventura” liderada por Belk, a principal
pergunta sobre a jornada foi: “qual a grande diferenga desse projeto”? A resposta que ela
encontrou ndo recaia sobre a natureza qualitativa das investigac6es, e sim sobre o fato de que
“nds estamos sempre na estrada”, ou seja, os participantes estavam sempre em movimento.
Afinal, a metodologia qualitativa e suas ferramentas podiam ndo ser bem aceitas entre as
escolas e departamentos de marketing, porém ja eram tradicionais entre as pesquisas das
Ciéncias Sociais, portanto, ndo seria uma inovagdo trazida da Odisseia; mas pesquisa em
movimento sim, essa seria uma inovagao.

Com essa reflexdo, a autora, acreditamos, quis dizer que, ao invés de eleger, como de
costume, um tema e um campo de pesquisa especifico e, a partir dele, realizar um estudo
aprofundado como ¢ feito por uma metodologia etnografica “tradicional”, a Odisseia definiu
um escopo de pesquisa muito amplo, qual seja: 0 consumo do americano e, com isso, incluiu
toda a gama de atividades de aquisicdo, uso e disposi¢ao dos consumidores.

Wallendorf (1987) retrata, em seu depoimento sobre a Odisseia, fatos curiosos como
por exemplo, de que, assim como eles, havia muitos outros viajantes. Americanos que
também estavam em movimento pelo pais e cuja viagem era, obviamente, uma forma de
coNsumo em si mesmo.

Tanto para 0s pesquisadores, quanto para 0s viajantes com quem eles cruzavam, havia
uma certeza: de que ha muitas incertezas sobre 0 que estava por vir na estrada. A seguir,
tentaremos sintetizar como foi esse “porvir” construido por esses artifices da CCT.

THE BIRTH OF CCT BRAND - CONSTRUINDO A HISTORIA

Os anos que se seguiram ap6s o Consumer Behavior Odyssey foram marcados por
pesquisas que exploraram 0 consumo em seus aspectos sociocultural, experiencial, simbolico
e ideoldgico (Arnould & Thompson, 2005). Porém, até 2005, 0 movimento liderado por Belk
com a Odisseia ndo tinha uma denominacéo, até que Arnould e Thompson, a convite da ACR,
publicaram um artigo, hoje seminal para quem estuda CCT, no qual propuseram 0 nome
Consumer Culture Theory e referiam-se a ela como uma

E&G Economia e Gestdo, Belo Horizonte, v. 19, n. 53, Mai./Ago. 2019 143



PUC Minas ]_j&,m & oot ISSN 1984-6606

(...) familia de perspectivas tedricas que aborda as relacfes dinamicas entre as acdes
do consumidor, 0 mercado e os significados culturais” que exploram a “distribuicao
heterogénea dos significados e a multiplicidade de grupos e manifestagcdes culturais

que existem nas diversas formagdes socio histéricas atuais” (Arnould & Thompson,
2005, pp. 868-869).

E por que incluir “cultura de consumo” no nome? A explicagdo dos autores sobre o
termo conceitua um sistema interconectado de imagens, textos e objetos que determinados
grupos de consumidores utilizam para construir significados, alem de identificar e orientar as
experiéncias de seus membros. Hoje ¢ possivel afirmar que a CCT ¢ uma “marca”
“consumida” por um grupo de pesquisadores que, apesar de muitas vezes possuirem
diferentes abordagens e objetivos de pesquisa, compartilham uma caracteristica em comum: a
orientacdo tedrica para o estudo da complexidade cultural.

Aqui estd, em nossa opinido, a importancia de se formatar e dar um nome para o
“movimento”: gerar identificacdo e respaldo entre os pesquisadores e, consequentemente,
fortalecer o campo de pesquisa. Afinal, ndo foram (e continuam sendo) poucas as criticas que
0 grupo recebeu ao longo dos anos, tanto a epistemologia interpretativista quanto as
metodologias utilizadas, a aplicabilidade e validade cientifica dos resultados dos estudos
(Belk 2014; 2017).

A crescente influéncia da CCT nos estudos de consumo, além do fato dela contar com
a presenca de pesquisadores de todas as areas ao redor do mundo, levaram Maccinnis e Folkes
(2010) a posiciona-la como uma das trés perspectivas tedrico metodologicas para se estudar o
comportamento do consumidor e Gaido, Souza e Ledo (2012), por sua vez, classificarem-na
como uma nova escola de pensamento de marketing. Tal constatacdo levou em consideracdo o
fato de que a CCT atendia aos critérios para ser classificada como tal, pois representa um
corpo substancial de reconhecimento académico; é desenvolvida por varios estudiosos e busca
descrever ou explicar pelo menos um aspecto sobre o que, como, quem, por que, quando e
onde se ddo as atividades de marketing. No entanto, ndo se pode deixar de mencionar que a
abordagem ndo se sobrepOs as tradicionais, mas sim, veio a oferecer uma perspectiva
alternativa ao mainstream do campo.

Ao se discutir sobre a abrangéncia dos estudos em CCT, ndo se pode olvidar outra
seminal contribuicdo de Arnould e Thompson, publicada em 2007, na qual revisam o artigo
de 2005 e delineiam um “framework teorético” que, além de determinar os focos para os
estudos da CCT, nos auxiliou, enquanto pesquisadores, a definir e, consequentemente, guiar
nossos estudos sob a perspectiva desta escola de pensamento.

Este framework é composto por quatro estruturas de interesse tedrico comum divididas
em quatro grandes areas de investigacao.
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Figura 1 — Framework CCT
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Fonte: Arnould e Thompson, 2007

Contudo, no decorrer das nossas discussdes “intragrupo” com o fito de interpretar esse
framework percebemos que, longe de serem independentes, as quatro estruturas sdo
interligadas, apesar de que uma ou duas delas provavelmente se sobreponham em um ou outro
estudo. Neste sentido, constatamos que seria importante nos debrucarmos mais atentamente
sobre os temas e interse¢des pertencentes a cada uma dessas estruturas que compdem a Figura
1 para que conseguissemos identificar mais assertivamente em qual das estruturas os
pesquisadores que publicavam sob a égide da “marca” CCT concentravam seus esforcos e,
com isso, pudéssemos mais facilmente ndo sé definir quais autores e trabalhos comporiam o
framework tedrico para cada uma de nossas publicagdes, como, também, identificAssemos
eventuais gaps de pesquisa.

Assim, para nos mantermos coerentes ao proposito inicial deste trabalho, natural
oferecermos, na sequéncia, uma sintese do nosso entendimento sobre o que versa cada uma
das intersec¢Oes. Dessa forma, um iniciante nos estudos em CCT, acreditamos, conseguiria ter
uma ideia de como ela se coloca em termos de areas de pesquisa, que S&o:

As formas ideoldgicas de identidade de consumidores referem-se aos estudos que
investigam a cultura de consumo no que diz respeito a relacdo entre os consumidores e suas
escolhas simbdlicas a fim de forjarem suas identidades. Essa esfera de estudo rompe com a
Visdo pré-concebida de “consumidores passivos da industria e propaganda capitalista” e passa
a examinar uma dinamica mais complexa, na qual os consumidores exercem agéncia sobre
aquilo que consomem e influéncia sobre os quadros culturais colocados pelas ditas
“ideologias dominantes”. Trata-se de um quadrante muito explorado pelos pesquisadores da
CCT, principalmente em estudos empiricos sobre consumo.

J& os trabalhos que exploram as tensGes estruturais versam sobre as relagfes entre
“reprodugdo social”, genética e “transformacao da identidade”; ou seja, seus pesquisadores
buscam responder a seguinte pergunta: os individuos podem, por meio da cultura de consumo,
transcender as orientacdes internalizadas ou habituadas em seus seres - orientacGes que
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emanam da sua socializacao, no que diz respeito a classe, género, etnia e outras dimensdes da
estrutura social? Importante ressaltar que nessa esfera de investigagcdo, os autores que usam a
CCT procuram avancar para além da oposicdo dicotbmica que normalmente é colocada entre
o determinismo socioldgico e autonomia / autenticidade existencial.

As pesquisas que utilizam a quadrante globalizacdo_e as vias globais, via de regra,
investigam a influéncia ¢ a relagdes entre “estruturas globalizadoras”, ligadas as instituigdes
de economia global (como a difusdo global da midia de entretenimento e as acbes de
marketing de corporagOes transnacionais) e culturas e economias locais, bem como as
homogeneidades, heterogeneidades ¢ tensdes que essas “fusdes” podem gerar.

Por fim, redes mediadas pelo mercado e consumo buscam, a partir da compreenséo de
que a cultura é uma rede dindmica que promove interacdes e que as acdes, emocdes e reacoes
dos atores sociais sdo moldadas por influéncias institucionais locais, analisar as formas como
essas redes mediam relagdes sociais, identidades performativas, praticas sociais e experiéncias
do consumidor.

Percorridas as intersecdes das areas de pesquisa propostas por Arnould e Thompson
(2007), faz-se necessario alertar aqueles que desejam enveredar-se por seus meandros que,
por suas caracteristicas ontoldgicas e pelos métodos de investigacdo adotados por seus
pesquisadores que, diferentemente da Behaviorial Decision Theory — BDT e a Information
processing, a CCT busca na heterogeneidade, na multiplicidade de significados e na
coexisténcia dos diferentes arranjos socioecondémicos e culturais de uma determinada
sociedade compreender praticas de consumo, levando-se em consideragdo a “vida vivida”
daqueles que estejam sendo objeto de investigacdo. Por isso, dois importantes autores a serem
referenciados para quem estuda CCT é Geertz (1973), que propds o estudo da cultura por
meio das teias de significados; e Kozinets (2010), que chama a atencdo para a plasticidade e a
dindmica das relagdes culturais inter e intragrupos sociais.

Essa discussdo nos leva por luz num outro ponto importante dentro dos estudos da
CCT, qual seja: a falacia sobre a centralidade dos seus estudos recairem na agéncia e nos
individuos. E verdade que eles sdo majoritarios entre os trabalhos americanos, mas, ao
voltarmos nossas atencGes para o outro lado do Atlantico, e isso levou algum tempo,
percebemos que havia estudos que colocavam no centro da discussdo as dinamicas dos
mercados com o objetivo de compreender como eles se formam, transformam e legitimam-se.

Com isso, queremos alertar que ndo é pressuposto dos estudos da CCT estudar, por
exemplo, exclusivamente a construcdo de identidade por meio do consumo. Pode-se e deve-
se, também, tentar explicar fenbmenos que ocorram em determinados contextos, como
fizeram Sandikci e Ger (2010) quando estudaram o uso do véu por jovens turcas.

Por fim, gostariamos de fazer uma Ultima ponderacdo antes de passarmos para o
préximo topico da nossa viagem: a importancia de se perceber que a CCT, diferentemente do
gue se imagina, ndo é atedrica.

No decorrer das nossas leituras e discussdes percebemos que ela se desenvolve a partir
dos enlaces tedricos que seus pesquisadores fazem com autores oriundos, principalmente, da
antropologia, da sociologia ou mesmo interdisciplinares ja citados. Com isso, na nossa
percepcdo, de um lado contribuem para testar a validade dessas teorias no mundo do consumo
e, de outro, trazem para literatura do marketing autores que, via de regra, até entdo tinham
pouca insercdo na literatura da area tais como Theodor Adorno, Michel Foucault, Pierre
Bourdieu, Clifford Geertz, Mary Douglas, Michel de Certeau, Igor Kopytoff, Alan Warde,
Daniel Miller, dentre outros, e hoje lutam para construir teorias proprias como as que Belk
desenvolveu como fruto dos estudos feitos no ambito da CCT — tais como Extended Self,
Sharing, Gift-giving.

Na proxima secdo apresentaremos uma relacdo de autores representativos, fruto néo
apenas das pesquisas bibliogréaficas feitas durante esse ultimo ano pelo grupo de estudos, mas,
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principalmente, das discussdes intragrupo sobre aquilo que acreditamos ser a literatura de
base para os que desejam conhecer a CCT em seus aspectos ontoldgicos, epistemolégicos,
metodologicos e teoréticos, tanto em nivel internacional quanto nacional.

AFTER CCT BRAND - CONTRIBUICOES TEORICAS E EMPIRICAS

Desde o inicio, a intengdo dos autores ao elaborar esta discussdo nédo foi simplesmente
dar créditos aos pesquisadores que participam da constru¢do da CCT, mas, sim, municiar 0s
alunos de po6s-graduacdo em Administracdo e pesquisadores da area de marketing que, assim
como nos, tenham se deparado fortuitamente com esta sigla no decorrer das suas leituras, com
as referéncias necessarias para que tenham por onde comecar a conhecé-la.

Cabem, antes de apresenté-la, algumas afirmacdes: primeiro, além das referéncias
utilizadas neste artigo, encontra-se a literatura produzida e citada tanto por pesquisadores
internacionais quanto nacionais; segundo, quase a totalidade dos artigos listados encontra-se
disponivel para download no portal de periddicos da Capes, através do Sistema Café e, por
fim, esta esta longe de ser uma lista fechada e exaustiva: trata-se, como dito no inicio deste
artigo, da “ponta do fio do novelo” e, portanto, ndo s6 pode como deve, sistematicamente,
receber contribuicGes de todos.

Por fim e ndo menos importante, esperamos que por meio dela possibilitemos ao leitor
a capacidade de organizar suas leituras, estuda-las, compreendé-las, explora-las e se tornar,
assim como n@s, participes da comunidade da CCT no Brasil. Ndo temos a intencdo aqui de
ser exaustivos nessa lista, até mesmo porque sdo muitas as trilhas ja consolidadas no campo.
A proposta ¢é oferecer ao leitor um apanhado geral com vistas a apontar autores, publicacdes e
temaéticas que consideramos interessantes.

Inicialmente, evidenciaremos artigos e autores ja citados neste trabalho e, portanto,
ndo poderiamos deixar de comegar por Belk (1987a, 1991, 2009, 2014, 2017) que, além de
idealizador da Odisseia, publicou e publica até hoje importantes trabalhos na area. Trabalhos
que, além de empiricos, agregaram em teoria e conhecimento. Além de Sharing (2009), que
municiou as discussfes sobre consumo colaborativo e economia de compartilhamento,
contribuindo para a construcdo dos conceitos de rituais de consumo (1987b), posse (1992),
self estendido (1988; 2013) e relacGes consumidor-marca (Belk & Tumbat 2005).

Da Odisseia derivaram muitos trabalhos. Dentre eles destacamos “O sagrado e o
profano no comportamento do consumidor” (Belk, Wallendorf & Sherry, 1989) que, além de
fazer uma contribuicdo teorica, discute a relacdo entre consumo e moralidade pontuada no
inicio deste trabalho. Por fim, dentre muitas outras contribui¢cbes do autor, destacamos um
artigo realizado em parceria com a professora e pesquisadora brasileira Leticia Casotti, no
qual analisam a histéria e o cenario da pesquisa etnografica em cultura e consumo no Brasil e
no mundo (Belk & Casotti, 2014).

Outro importante autor é Sherry (1983) que desenvolveu, antes mesmo da Odisseia,
um estudo antropoldgico sobre a pratica de gift giving, a fim de compreender com mais
subjetividade a pratica de trocas de presentes. Em seu turno, Hirschman (1986) elaborou um
estudo comparativo entre a filosofia e 0 método humanista e a filosofia e 0 método positivista
no contexto das pesquisas de marketing. Com isso, ela ressaltou as diferengas entre ambas as
epistemologias e evidenciou as peculiaridades e aplicag0es da pesquisa interpretativa. Seus
textos contribuiram para incluir esta epistemologia no rol das pesquisas de consumo, em
contraposi¢do ao establishment da época.

Arnould and Thompson (2005; 2007), aléem de designarem o nome deste campo de
estudo, construiram o framework que hoje é referéncia sobre a atuacdo teorética da CCT e
desenvolveram trabalhos fundamentais para quem estuda consumo nessa perspectiva.
Thompson, Arnould and Giesler (2013) elaboraram uma critica aos estudos da area, que
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muitas vezes privilegiam um modo de andlise “hiperindividualizado”, priorizando a agéncia
do consumidor em detrimento das forcas socioldgicas e mercadoldgicas, dentre outras
variaveis estruturais, que atuam sobre ele. O artigo fomentou discussdes recorrentes na CCT
sobre os limites da pesquisa de consumo no atendimento as finalidades gerenciais e, também,
sobre sua validade quando estiver centrada no consumidor, desconsiderando ou “pouco
considerando” seu contexto macrossocial.

Em 2011, Askergaard and Linnet defendiam que “ja era hora” de os estudos da CCT
expandirem a contextualizacdo das experiéncias do consumidor, ou seja, a “vida vivida” com
outra contextualizacdo, que se refere as influéncias sistémicas e estruturantes de sistemas de
mercado e sociais, que ndo necessariamente sdo sentidos ou experimentados pelos
consumidores em suas vidas diarias e, portanto, ndo sdo expressas por eles. Ou seja, é preciso
levar em consideracdo o “contexto do contexto” ou, como sintetizaram Casotti ¢ Suarez
(2016): “as forcas ideoldgicas e conjunturais que produzem subjetividades € moldam formas
especificas de agéncia” (p. 354).

Na contracorrente dessa discussdo estdo Cova, Maclaren and Bradshaw (2013) que
exigem um pensamento mais radical, “de raiz” e de resisténcia a “coopta¢do” do marketing
nos estudos da CCT. Bode and @stergaard (2013), por sua vez, propdem que haja um
equilibrio entre “vozes radicais e pragmaticas” (p. 175) no intuito de favorecer um
crescimento sustentavel e dindmico da CCT.

Nosso intuito ao expor as discussdes travadas entre os artifices da CCT foi retratar que
as preocupacbes da comunidade CCTiana ndo estdo circunscritas a producdo de artigos
académicos. Vdo além, pois demonstram a constante (e saudavel) preocupacdo dos
pesquisadores acerca dos limites e avancos de atuacdo pela propria Consumer Culture Theory,
0S quais, consequentemente, impactam diretamente nos rumos e contribui¢cdes da pesquisa
sobre 0 consumo.

Retomando a lista de pesquisadores com contribuicdes tedricas e empiricas para a
CCT, faz-se necessério incluir os trabalhos de Schouten and McAlexander (1995), que
introduziram o conceito de subcultura de consumo como uma categoria analitica por meio da
qual € possivel compreender como o0s consumidores vivem e expressam suas identidades. No
artigo em questdo, os autores analisaram o comportamento dos proprietarios de motocicletas
da marca Harley Davidson, realizando uma pesquisa etnografica de cerca de trés anos.
Kozinets (2014), por sua vez, introduziu o conceito de “Netnografia” ao campo de pesquisa
de consumidor e revolucionou as pesquisas sobre comportamento de consumo em ambientes
online.

Um autor que realizou, mesmo que indiretamente, contribui¢cdes fundamentais para a
pesquisa de consumo e a fundamentacdo do que hoje é a CCT foi Levy que, em 1959,
publicou o emblematico “Symbols for Sale”, no qual, a época, chamava a atencdo de
empresarios e gestores de marketing para as subjetividades e significados simbolicos
envolvidos no processo de decisdo de compra dos consumidores e atrelados as suas
percepcOes sobre marcas de seus produtos. E, anos depois contribui para o desenvolvimento
das pesquisas qualitativas ao sugerir uma técnica que leva em consideracédo a interpretacdo do
simbolismo caracteristico das verbalizagdes dos consumidores no artigo “Interpreting
Consumer Mythology: A Structural Approach to Consumer Behavior”. Em 2006, escreveu um
capitulo sobre a histéria da pesquisa qualitativa em marketing para uma publicacdo editada
por Russell Belk, “Handbook of Qualitative Research Methods in Marketing”.

Nesta linha, ndo poderiamos deixar de fora Grant McCraken, estudioso precursor da
cultura de consumo que cunhou o conceito de “movimento do significado cultural” (1986) e
que, em 2003, publicou um livro no qual aprofunda seus estudos sobre o tema e que é
referéncia nas aulas e debates sobre CCT.
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Por fim, e ndo menos importante, mister apontar quem sdo 0s pesquisadores e
producdes académicas que desenharam os contornos da CCT no nosso Pais. Para comegar
temos, alem de Casotti, ja citada neste artigo em parcerias com Belk (2014) e Suarez (2016), a
professora Livia Barbosa que organizou, juntamente com Campbell, um conjunto de papers
escritos por socidlogos e antropologos brasileiros e estrangeiros intitulado “Cultura, Consumo
e Identidade” (Barbosa & Campbell, 2006). A autora também publicou estudos sobre o
jeitinho brasileiro (2002) e a Sociedade de Consumo (2004), dentre outros.

Nos valendo, ainda, do texto de Belk and Casotti (2014) em que afirmam que, a partir
da segunda metade da década de 2000, houve, juntamente com uma maior abertura para a
realizacdo de metodologias qualitativas nas pesquisas de marketing, uma expansdo da
producdo académica brasileira sobre a diversidade cultural do Pais. Emergem no cenario
académico nacional estudos empiricos e bibliométricos sobre consumo e identidade (Barboza
& Ayrosa, 2013; Barros et al., 2010), consumo de baixa renda (Pinto, 2009), homossexuais
(Pereira & Ayrosa, 2012) e consumo de pessoas com deficiéncia (Correa, Pinto & Batinga,
2016), para citarmos alguns destes.

Em 2018, Pinto e Batinga (2018) organizam um livro composto por uma coletanea de
trabalhos com a participacdo de 23 autores, incluindo professores e pesquisadores,
doutorandos e mestres de diferentes estados brasileiros. Nessa iniciativa, apresenta-se o estado
atual das pesquisas em CCT no Brasil, descrevem-se alguns estudos tendo a corrente como
base tedrica e apontam-se novas perspectivas para os estudos desse campo no Brasil.

Esses sdo alguns dos pesquisadores artifices da comunidade da CCT no Brasil que, por
meio de trabalhos empiricos em conjunto com seus orientandos buscam compreender, dentro
do contexto brasileiro, as relacbes entre cultura e consumo nas suas mais diversas
manifestacdes. Infelizmente, devido as limitagBes impostas, deixamos de contemplar varios
estudos que demonstram o crescimento da CCT no Brasil.

A seguir, a Ultima parada de nossa viagem.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo é fruto de pesquisas e de longas discussdes de um grupo de alunos de pds-
graduacdo em Administracdo, imbuido do interesse genuino de conhecer e também contribuir
para o fortalecimento e avangos da CCT no Brasil. O grupo se debrucou sobre as leituras
expostas neste artigo (dentre diversas outras), a fim de “consumir” o maximo de informagao
possivel e tentar transp6-la na forma de aprendizado sistematizado em futuras pesquisas, as
quais possam refletir ndo apenas a teoria, mas principalmente “o jeito de ser” de um
pesquisador da CCT, qual seja: aquele que vai a campo sem hora de sair, que tira impressoes,
mas ndo se contenta com elas, que se (re)questiona, emociona e que, principalmente, acredita
naquilo que estd estudando. Apesar disso, buscando ndo “romantizar” o que constitui o
trabalho de um pesquisador da CCT, ndo é escusado afirmar que uma pesquisa atrelada ao
campo da cultura e consumo apresenta também percalcos, dificuldades e angustias. A maioria
delas advém dos desafios do estar no campo sem um “modelo” pré-estabelecido e sem uma
nocgéo clara de quando as pecas do quebra-cabeca oferecidas pela complexidade da realidade
passardo a fazer sentido.

Apesar disso, cientes de que o consumo é um campo vasto, muitas vezes ambiguo, 0
mesmo nos oferece infinitas possibilidades de questionamentos, hipoteses, discussdes e quem
sabe até conclusfes - 0 que pode ser entusiastico e também assustador: como “sobreviver” as
“angustias” da pesquisa de consumo sem um forte conjunto de teorias que nos referencie
epistemologicamente e nos sustente metodologicamente?

Por isso, entendemos que a melhor contribuicdo que podemos dar a CCT é ndo
pararmos de estudar e refletir sobre ela. Mais do que refletir, precisamos senti-la e, sempre

E&G Economia e Gestdo, Belo Horizonte, v. 19, n. 53, Mai./Ago. 2019 149



PUC Minas ]_j&,m & oot ISSN 1984-6606

que possivel, transmitir nosso entusiasmo a todos o0s interessados, quer sejam docentes ou
discentes, que desejarem se aventurar a viajar pelos trilhos da pesquisa de consumo e a
embarcarem nesta incrivel jornada que é a Consumer Culture Theory. Jornada essa na qual
seus tripulantes precisam estar atentos as tendéncias internacionais do campo por meio do
acesso aos principais journals estrangeiros e livros que vém sendo publicados sobre a
temaética (entre eles Sherry Jr. & Fischer (2017) e Arnould & Thompson (2018)). Outrossim,
esses mesmos tripulantes ainda ndo devem deixar de estar sensiveis e preocupados com 0
alinhamento que deve ser dado as pesquisas ao nosso contexto, marcado por caracteristicas
muito peculiares e que podem servir de base para outros pesquisadores.

Esta é a mensagem que desejdvamos passar ao compartilharmos nossa experiéncia em
torno das discussfes que fizemos no Gltimo ano. Ao apontarmos alguns dos trabalhos mais
significativos da area, esperamos té-los feito perceber que, afinal, a CCT estd sempre em
movimento e, portanto, ndo tem uma parada final. Na verdade, esta apenas comecando! Que a
essa jornada possam se juntar outros interessados em viajar “por mares, nunca dantes
navegados”.
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