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RESUMO

O campo de Comportamento do Consumidor se baseia numa perspectiva tedrica econémico-cognitivista
de forte orientagdo gerencialista, assumindo o individuo como uma entidade previsivel e passivel de
influéncia. A década de 1980 trouxe uma visdo alternativa a essa corrente: a Consumer Culture Theory
(CCT). Tal perspectiva assume uma orientagdo epistemoldgica diferente daquela dominante, baseando-se
no interpretativismo e na pesquisa qualitativa, tratando o consumo como fenémeno cultural. A crescente
disseminacao internacional da CCT motivou a realizagdo deste artigo, que tem por objetivo analisar se a
mesma esta consolidada no Brasil. Para tanto, realizamos uma desk research, cujo corpus de pesquisa
foi baseado em artigos na area de Marketing publicados nos ultimos dez anos na Divisdo de Marketing
do Encontro da Associacdo Nacional dos Programas de Pés-Graduacdo e Pesquisa em Administracédo
(EnANPAD) e do Encontro de Marketing da ANPAD (EMA). Os resultados encontrados apontam para um
crescente desenvolvimento dos estudos e centros de pesquisa ligados a CCT, revelando que tal perspectiva
se mostra em processo de estabelecimento no Brasil.

PALAVRAS-CHAVE: Consumer Culture Theory (CCT). Produgdo académica brasileira em marketing.
Desk research.
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ABSTRACT

The field of Consumer Behavior is based on an economic-cognitive perspective with a strong managerial
orientation, assuming the individual as a predictable entity that is liable to influence. The 1980s brought
an alternative view to this thinking: Consumer Culture Theory (CCT). This perspective assumes a different
epistemological orientation from that of the predominant one, based on interpretivism and qualitative
research, treating consumption as a cultural phenomenon. The increasing international spread of CCT
prompted the study described in this article, to examine whether CCT is consolidated in Brazil. For this,
desk research was carried out, using a corpus based on papers published in the area of marketing over
the past ten years, by the Marketing Division of the Meeting of the National Association of Postgraduate
and Research Programs in Business Administration (EnANPAD) and the ANPAD Marketing Meeting (EMA).
The results point to a growing development of studies and research centers related to CCT, revealing that
this perspective is currently in the process of being established in Brazil.

KEYWORDS: Consumer Culture Theory (CCT). Brazilian academic production in marketing. Desk
research.

RESUMEN

El campo del Comportamiento del Consumidor estd fundamentado en una perspectiva tedrica econémico
cognitivista de fuerte orientacion gerencialista que asume al individuo como una entidad previsible y pasible
de influencia. La década de 1980 trajo una vision alternativa a esa corriente: la Consumer Culture Theory
(CCT). Tal perspectiva asume una orientacion epistemoldgica diferente de aquella dominante, basandose
en el interpretativismo y en la investigacion cualitativa, y tratando el consumo como fenédmeno cultural.
La creciente diseminacion internacional de la CCT motivé la realizacion de este articulo, que tiene por
objetivo analizar si la misma esta consolidada en Brasil. Para ello, realizamos una desk research, cuyo
corpus de investigacion se fundamentd en articulos del area de Marketing publicados en los ultimos diez
afos en la Division de Marketing del Encuentro de la Asociacion Nacional de los Programas de Posgrado
e Investigaciéon en Administracion (EnANPAD) y del Encuentro de Marketing de la ANPAD (EMA). Los
resultados encontrados apuntan hacia un creciente desarrollo de los estudios y centros de investigacion
vinculados a la CCT, revelando que tal perspectiva se muestra en proceso de establecimiento en Brasil.

PALABRAS CLAVE: Consumer Culture Theory (CCT). Produccion académica brasilefia en marketing.
Desk research.

INTRODUCAO

Nas ultimas cinco décadas, a area de marketing assistiu ao surgimento e a formalizacdo do campo
de estudo do comportamento do consumidor. Este campo do conhecimento se prop0s a estudar
0s processos envolvidos na selegdo, na compra, no uso e no descarte de produtos ou servigos por
parte dos individuos ou, ainda, como estes decidem gastar os recursos de que dispGem, a exemplo
de tempo, dinheiro e esforgo, em agdes de consumo (KASSARJIAN; GOODSTEIN, 2010).

Em sua grande maioria as pesquisas referentes ao comportamento do consumidor sao guiadas
por uma perspectiva pragmatica gerencial que visa primordialmente entender as razdes por tras de
determinados comportamentos dos individuos como consumidores. Desta maneira, seria possivel
prever e, consequentemente, influenciar tais comportamentos de consumo. Por tras desta postura
funcionalista, ha a influéncia do paradigma dominante que orienta os estudos da area - o positivismo
- que enxerga o consumo por meio da racionalidade utilitaria e entende a sociedade como algo
logicamente ordenado (HUDSON; OZANNE, 1988; MOLLER; PELS; SAREN 2010).
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Apesar da forca da epistemologia positivista na area de pesquisa sobre o consumo, na década de
1980 outra corrente paradigmatica comegou a ganhar espaco, influenciada fortemente pela perspectiva
interpretativista. Esta nova corrente tem se firmado no campo dos estudos relacionados ao consumo,
defendendo a complexidade da realidade sociocultural, dando destaque a subjetividade da natureza
humana e a importéncia dos aspectos simbdlicos nas interagdes entre os individuos. Afastando-se de
uma perspectiva aplicada ou gerencial mais comum, orientada pelo positivismo, esta outra corrente de
pesquisadores tem por objetivo primeiro entender de maneira aprofundada o fenémeno do consumo
e seus significados, levantando questdes até entdo inexploradas pelo mainstream académico (BELK,
1986; HOLBROOK; O’'SHAUGHNESSY, 1988; KASSARJIIAN; GOODSTEIN, 2010).

Sob a égide do paradigma interpretativista, surgiu uma abordagem alternativa ao campo do
comportamento do consumidor, a chamada Consumer Culture Theory (CCT). Tal abordagem considera
0 consumo, as suas escolhas comportamentais e as praticas sociais como um fenémeno cultural, em
oposicdo a visdo puramente psicoldgica ou econémica. Nas palavras de Arnould e Thompson (2005,
p. 868), a CCT “se refere a uma familia de perspectivas tedricas que abordam a relagdo dindmica
entre as agdes dos consumidores, o mercado e significados culturais”.

A CCT ndo se apresenta de forma unificada, mas de maneira geral pode ser entendida como
um campo do conhecimento voltado para questdes tedricas referentes as relagdes entre identidade
individual e coletiva dos consumidores, as expressdes culturais inerentes ao mundo do consumo e
aos fatores socioldgicos que influenciam a dindmica do consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Ao longo dos ultimos anos, a crescente disseminagdo das ideias ligadas a CCT tem levado ao
aumento do nimero de pesquisas e trabalhos académicos relacionados a esta perspectiva ao redor
do mundo. Neste sentido, este artigo tem por objetivo verificar a existéncia de publicagdes nacionais
alinhadas com a CCT, incluindo ndao somente aqueles trabalhos que assumem abertamente a adogao
de tal perspectiva, como também aqueles que, apesar de ndo se declararem consonantes com a
corrente, apresentam fortes indicios de alinhamento com esse conjunto de teorias. Ao estudar o
panorama da producdo académica brasileira em torno desta abordagem de pesquisa, tem-se como
intuito, portanto, acompanhar como tem sido a evolugdo desses estudos no cenario nacional.

Desta forma, tentou-se caracterizar o perfil da pesquisa em CCT no Brasil, buscando identificar
quais os principais nucleos de estudos na area, quais as tematicas mais recorrentes e quais os principais
métodos de pesquisa utilizados. Para tanto, realizou-se um levantamento dos artigos sobre marketing
publicados na ultima década em eventos da Associacdo Nacional de Pds-Graduagdo e Pesquisa em
Administracdo. Objetivou-se construir um diagnédstico que auxilie a compreender melhor em que estagio
se encontra a pesquisa sobre consumo alinhada a CCT no Brasil, identificando pontos de destaque
gue meregam maior atencdo para a consolidacdo desta corrente de pesquisa no pais.

CONSUMER CULTURE THEORY

As Ultimas décadas vém sendo marcadas pelo individualismo, a solidao, a crise de identidades
e 0 hedonismo. Este novo periodo, denominado por alguns como “pds-modernidade”, estd marcado
pela queda da sociedade orientada para a produgao e pela ascensdo do consumo como forga motriz
da sociedade contemporanea. A cultura de consumo reflete a realidade do mundo moderno, no
qual as praticas sociais e os valores culturais, ideias e identidades basicas sdo definidos em relagao
ao consumo e ndo a outras dimensdes como trabalho e cidadania. As relagdes sociais passam a
acontecer sob a ética do consumo e ndo da producao (FEATHERSTONE, 1995; SLATER, 2002). Neste
cenario contemporaneo, os estudos a respeito das praticas de consumo dos individuos passam a
ganhar maior enlevo no meio académico, oferecendo maior subsidio para o entendimento de uma
dimensao tao relevante em nossa vida cotidiana.

Os valores atribuidos aos bens ndo estdao mais ligados a sua funcionalidade ou ao valor econémico,
mas sim ao seu valor simbdlico e cultural. Nesta linha, Baudrillard (2005) afirma que na sociedade
de consumo o objeto passa a se apresentar como objeto-simbolo, sendo consumido ndo por seu
valor utilitario, mas sim simbdlico. Dai surge uma relagdo explicita entre a cultura do consumo e os
signos e as imagens (SLATER, 2002). Os bens séo, na verdade, a parte visivel da cultura e tém como
funcdo primeira permitir ao individuo se envolver significativamente com os outros consumidores
e com a sociedade (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).
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Em paralelo a este movimento de mudanca, a area de pesquisa do consumidor assistiu a
producgdo de trabalhos voltados para os aspectos socioculturais do consumo, os quais entraram cada
vez mais em evidéncia. Um numero crescente de pesquisadores passou a demonstrar interesse por
questdes até entdo pouco valorizadas ou exploradas. Em 2005, baseados nos artigos publicados
nas ultimas décadas no Journal of Consumer Research, Eric Arnould e Craig Thompson publicaram
um trabalho apresentando aquilo que seria a caracterizagdo desta nova corrente de pesquisa, que
foi batizada por eles como Consumer Culture Theory (CCT) (PINTO; LARA, 2009). A CCT trata dos
aspectos produtivos do consumo, da maneira como os individuos criam e transformam ativamente
os significados simbolicos presentes em propagandas, marcas, no mercado ou em bens materiais,
a fim de exprimir suas particularidades pessoais e sociais. Algumas das questdes exploradas sao
o relacionamento reciproco entre contextos culturais e sociais, a distribuicdo heterogénea dos
significados do consumo e os varios modos de interacdo entre os consumidores, as empresas e
outros stakeholders presentes no mercado (ARNOULD; THOMPSON, 2007).

Os estudos da CCT buscam, por meio dos contextos de consumo especificos, contribuir para a
construcgdo e o desenvolvimento do conhecimento na pesquisa do consumidor, destacando-se pela
predominéancia de estudos qualitativos mais adequados ao acesso de questdes subjetivas, objetos de
pesquisa esses que seriam dificilmente acessados por meio de surveys, experimentos ou modelagens.
Entretanto, é valido ressaltar que, apesar desta prevaléncia dos estudos qualitativos, a CCT ndo
apresenta esta como uma caracteristica determinante e obrigatéria em seus estudos, nem defende
a divisdo entre métodos qualitativos e quantitativos (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

E necessario destacar o fato de que o artigo de Arnould e Thompson (2005) se baseou, em sua
maior parte, em artigos publicados no Journal of Consumer Research, o que pode ser considerada uma
limitagao do trabalho realizado por eles. Moisander, Pefialoza e Valtonen (2009) chamam a atengao
para a importancia da ampliacdo da perspectiva de Arnould e Thompson, valorizando em especial
a producdo europeia na area. Realmente, ndo se pode deixar de considerar os trabalhos de origem
europeia, ainda mais pelo fato de os trabalhos de autores como Michel Foucault, Pierre Bourdieu,
Jean Baudrillard e Karl Marx, todos europeus, terem influenciado fortemente as bases fundadoras
da CCT. No entanto, o que poderia parecer um argumento negativo em relacdo a consolidacdo
da CCT, na verdade vem corroborar com a afirmagdo de que a Consumer Culture Theory ndo se
restringe apenas a um pequeno grupo de pesquisadores, mas sim que é formada por estudiosos
espalhados por diversas partes do globo e que vem ganhando cada vez mais espago e respeito no
meio académico, o que se pode perceber, por exemplo, com os trabalhos de Askegaard e Linnet
(2011) e Nairn, Griffin e Wicks (2008).

Apesar de afirmarem que a Consumer Culture Theory (CCT) ndo se apresenta de forma unificada,
mas sim como uma familia de perspectivas tedricas que compartilham principios em comum, Arnould
e Thompson definem as quatro tematicas gerais que orientam os estudos nesta area, sintetizadas
no framework a seguir, publicado em 2007 (Figura 1).

Tensdes estruturais

ais envolvidas em
flis; microculturas;
mercado como mediador

Redes mediadas pelo s Formas ideologicas de
mercado e o consumo identidade dos consumidores

Extraido de: Arnould & Thompson, 2007.
Adaptado pelos autores
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Comegando pelo “projeto de identidade dos consumidores”, a CCT procura entender as formas co-
constitutivas e co-produtivas em que consumidores, trabalhando com materiais gerados pelo marketing,
forjam um sentido coerente, diversificado e muitas vezes um senso fragmentado do eu. O mercado se
tornou uma fonte proeminente de recursos miticos e simbdlicos por meio dos quais as pessoas, incluindo
aquelas que carecem de recursos para participar do mercado como consumidores de direito pleno,
constroem narrativas de identidade. Tedricos da cultura de consumo tém voltado suas atengdes para a
relacdo entre os projetos de identidade dos consumidores e a influéncia estruturante do mercado, alegando
que o mercado produz certos tipos de posigdes de consumo que os consumidores podem escolher para
viver (BELK, 1988; HOLLIDAY; CAIRNIE, 2007; HEARN, 2008; THERKELSEN; GRAM, 2008).

A segunda tematica que a CCT aborda é a de estruturas institucionais e sociais que influenciam
o consumo de forma sistematica. Tedricos da cultura de consumo investigam os processos pelos
quais as escolhas de consumo e os comportamentos sdo moldados por hierarquias de classe social,
género, etnia, familia, domicilios e outros grupos formais. Por meio dos “padrdes sécio-historicos
de consumo” a CCT examina as relacdes entre as experiéncias dos consumidores, os sistemas de
crengas, praticas e essas estruturas de base institucional e social (HOLBROOK, 1993; HOLT, 1997;
CROCKETT, 2008; HAMLETT, 2008; DOLAN, 2009; DWYER, 2009).

Em contraste com a tradicional visdo antropoldgica de pessoas como portadores de cultura,
os consumidores sdo vistos como produtores de cultura. Os consumidores forjam sentimentos de
solidariedade social e criam mundos culturais distintivos, fragmentarios, autosselecionados e, as
vezes, transitdrios, por meio da busca de interesses comuns de consumo. Em resposta a estas
condigdes potencialmente alienantes e isolantes, os consumidores forjam identificagdes coletivas mais
efémeras e participam de rituais de solidariedade que sdao baseadas em interesses de estilo de vida
e ocupacoes de lazer comuns. As “culturas de mercado”, terceiro eixo tematico da CCT, costumam
definir suas fronteiras simbdlicas por meio de uma oposicdo continua as normas do estilo de vida
dominante (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995; MUNIZ; O’‘GUINN, 2000; COVA; PACE; PARK, 2007;
OUWERSLOOT; ODEKERKEN-SCHRODER, 2008).

Por fim, o Gltimo grande grupo tematico examina a ideologia do consumidor - sistemas de
significados que tendem a canalizar e reproduzir os pensamentos e as agdes dos consumidores
de tal forma a defender os interesses dominantes na sociedade. Esse campo tematico da conta
das influéncias que a globalizagdo cultural e econdmica exerce sobre projetos de identidade do
consumidor e sobre os padrdes que definem a identidade de interagao social em contextos sociais
distintos (TRENTMANN, 2009). Também sdo exploradas as formas como certos sistemas de produgdo
cultural, tais como comunicacdes de marketing ou industria da moda, sistematicamente, levam os
consumidores em direcdo a determinados tipos de projetos de identidade (HIRSCHMAN; THOMPSON,
1997; PENALOZA; GILLY, 1999; BOTTERILL, 2007; WISSINGER, 2009).

Para além das tematicas especificas apresentadas, € possivel perceber também no framework
apresentado a presenca de setas que interligam todos estes grandes temas de estudo. Entre o
“projeto de identidade dos consumidores” e os “padrbes socio-histéricos de consumo” surge a
problematica das tensGes estruturais, voltada para questGes de reproducdo social e construgdo
identitaria dos individuos. Neste ponto, busca-se entender como individuos podem usar o consumo
como meio de superar e alterar aspectos interiorizados pelo processo de socializagdo. Ja entre
“padrdes sdcio-histéricos de consumo” e “culturas de mercado”, encontra-se o tema da “Glocalizagdo
e as vias globais”, que trata da ligagdo que se estabelece entre estruturas globalizantes, instituicdes
da economia global e as culturas e economias locais. Ha entre “culturas de mercado” e “ideologias
de mercado massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores” a interseccao
denominada “redes mediadas pelo mercado e o consumo”, que investiga de que forma as interagdes
e as praticas sociais e as experiéncias de consumo sdo mediadas por redes de troca. As relagdes
de troca, simbdlicas ou materiais, sdo analisadas em uma perspectiva rizomatica, na qual a ideia
tradicional de relacGes de reciprocidade é questionada. Finalmente, o didlogo entre “projetos de
identidade dos consumidores” e “ideologias de mercado massivamente mediadas e estratégias
interpretativas dos consumidores” da origem a tematica “formas ideoldgicas de identidade dos
consumidores”. Esta area particular dos estudos da CCT se debruca sobre a relacdo entre ideologia
e agéncia do consumidor. A dicotomia entre o determinismo ideoldgico da industria cultural sobre o
consumidor e a sua liberdade de construgdo da propria identidade por meio dessa relagao dialdgica
com o sistema cultural regido pelas ideologias dominantes (ARNOULD; THOMPSON, 2007).
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo em vista o objetivo desta pesquisa e a consequente necessidade do levantamento dos
trabalhos alinhados com a CCT que vém sendo produzidos, optou-se pela realizacdo de um desk
research, também conhecida por pesquisa de dados secundarios. Tal método, por ser exploratério-
descritivo (PIETRANGELO, 2009), mostrou-se apropriado para a selecdo e para o estudo dos dados.

Para a construcdo do corpus de pesquisa (BAUER; AARTS, 2002), foi levantado o conjunto de
artigos na area de marketing publicados nos ultimos dez anos em edicGes distintas de dois eventos
nacionais: as Ultimas dez edi¢ées do Encontro da Associacdo Nacional dos Programas de Pés-Graduacéo
de Administracao (EnANPAD) e as quatro edicGes ja realizadas do Encontro de Marketing da ANPAD
(EMA). Adotaram-se os dez Ultimos anos como parametro para o levantamento dos artigos constituintes
do corpus pelo fato deste ter sido um periodo de grande desenvolvimento quantitativo e qualitativo
das pesquisas na area de marketing dentro do Brasil. Além disto, uma analise inicial apontou para
uma baixa incidéncia de trabalhos orientados pela CCT nos anos anteriores. Ja quanto a escolha dos
eventos ENANPAD e EMA, justifica-se pela notoriedade que tais encontros gozam nacionalmente diante
da comunidade académica dedicada ao estudo da area de administracao, incluindo o marketing.

Selecionados os artigos contidos nas secdes de marketing de cada evento, chegou-se a uma
soma inicial de 1190 artigos. Diante de um quantitativo tao elevado, a construcao do corpus precisou
passar por um processo de qualificacdo composto de cinco filtros. Os quatro primeiros seguiram
critérios baseados na presenca ou na auséncia de elementos que, segundo nosso julgamento,
permitiram chegar a um conjunto de artigos voltados especificamente para as questdes de interesse
da pesquisa. Por fim, acredita-se que o quinto e ultimo filtro, trabalhado de maneira mais detalhada,
atendeu de maneira satisfatdria a Ultima etapa de qualificagdo dos artigos que vieram compor o
corpus final da pesquisa. Antes de apresentar todas as etapas do processo, vale alertar que ndo se
assumiu tal estratégia como soberana em seus resultados, mas sim como aquela que se mostrou
exequivel e suficiente para o suprimento das necessidades do presente estudo.

Em atendimento aos objetivos da pesquisa, que se propde analisar a abordagem da CCT em
artigos nacionais, no primeiro filtro foram descartados os textos escritos em outros idiomas que nao
o portugués. A aplicagdo do segundo filtro foi pautada pela presenca do termo “cultura” ou similares
(“cultural”, “culturalmente”...) em cada um dos artigos. Essa escolha se justifica pela relevancia
de tal conceito para os principios que norteiam a Consumer Culture Theory, como o proprio nome
indica. Apesar de também ser considerada pela corrente do comportamento do consumidor, uma
das diferencas centrais entre essas duas perspectivas reside no entendimento de cada uma acerca
da importancia que a cultura assume em relacdo ao consumo. Como se pode notar nos variados
livros adotados no ensino sobre administracdo de marketing e praticas de consumo (e.g. ENGEL;
BLACKWELL, 2005; PETER; OLSON, 2008; SCHIFFMAN; KANUK, 2009; SOLOMON, 2010), a cultura
é percebida como uma variavel exdgena de influéncia sobre o comportamento do consumidor. Ja na
perspectiva pds-moderna, representada pela CCT, a atividade de consumir passa a ser entendida
como uma forma de expressdo cultural em si mesma, tornando-se, enfim, um fenémeno cultural
(SLATER, 2002). Como se V&, cultura e consumo se entrelacam de forma intima e é exatamente
pela relevancia da cultura no cenario social onde se da o consumo, que o termo foi utilizado como
norteador para a selegdo dos artigos que viriam a compor o corpus desta pesquisa. Desta forma,
langou-se mdo do mecanismo de busca do software Adobe Reader 9.0 para localizar os artigos que
continham em seu conteldo o termo cultura e suas derivagdes, descartando-se aqueles trabalhos
que ndo atenderam a tal pré-requisito. O terceiro filtro excluiu os artigos nos quais a palavra
“cultura” ndo era empregada de maneira conceitual, mas sim de forma coloquial, e que, portanto,
nao se enquadrava dentro do conceito de interesse do estudo. Em seguida, no quarto filtro, foram
deixados de fora aqueles artigos em que o termo “cultura” assumia conotagdes pertinentes a outros
campos de conhecimento (e.g. cultura organizacional) alheios ao interesse da pesquisa. Passadas
estas quatro fases da qualificagdo, o corpus de pesquisa foi reduzido para 433 artigos.

Por fim, no quinto filtro, realizou-se uma bateria inicial de leituras com o intuito de classificar os
trabalhos selecionados em dois conjuntos de artigos. O primeiro deles foi formado pelas publicagcdes
que apresentaram o termo “cultura” segundo a perspectiva do Comportamento do Consumidor,
enquanto o segundo grupo comportou aqueles artigos que tratavam a “cultura” dentro do arcabougo
tedrico da CCT. A fim de realizar tal divisdo, adotaram-se como critério de classificacdo os objetivos
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de cada artigo, a revisao de literatura utilizada e a forma de abordagem do conceito “cultura” em
cada trabalho. Seguindo as determinagdes da problematica apresentada inicialmente, os artigos
pertencentes ao primeiro grupo foram descartados, restando apenas os trabalhos que, no nosso
entendimento, pertencem ao campo de estudos da CCT. Destarte, péde-se delimitar o corpus de
pesquisa em 81 artigos, que, em seguida, foram submetidos a analise (Vide Quadro 1).

Na Tabela 1, é possivel acompanhar como se deu o processo de construcdo do corpus de
pesquisa final. Na coluna de cada filtro é apresentado o nimero de artigos descartados e, como se
pode notar, na medida em que é aplicada a filtragem, o quantitativo de artigos diminui, resultando
no numero final de trabalhos alinhados a CCT.

Quadro 1 - Corpus da pesquisa final

Evento Ano Artigos alinhados a CCT

2001 MKT-31

2002 MKT1380

2003 MKT-193

2004 MKT_0939; MKT_2769

2005 MKT-A792; MKT-A2097; MKT-A2514; MKT-B495; MKT-B1508; MKT-B3014

2006 MKTB1771; MKTB2479; MKTB3046

EnANPAD | 5007 | MKTA3164TC; MKTA3241; MKTB2234; MKTB2718; MKTC3063; MKTD2286

MKTA340; MKTA894; MKTA1872; MKTB394; MKTB1106; MKTB1756; MKTB2053;

2008 MKTB2195; MKTB2698; MKTD518

2009 MKT808; MKT1655; MKT1871; MKT2531; MKT2836; MKT2838; MKT2858;
MKT2926; MKT2959; MKT3009

2010 MKT630; MKT678; MKT856; MKT1367; MKT1751; MKT1825; MKT2425;

MKT2462

2004 EMA0237; EMA0242; EMA0244; EMA0347

2006 EMA2006-MKTA-284; EMA2006-MKTB-070; EMA2006-MKTB-200

EMA 5008 | EMA8; EMA138; EMA176; EMA220; EMA318; EMA334; EMA335; EMA350;
EMA408; EMA416; EMA436

EMA42; EMA54; EMA56; EMA72; EMAS7; EMA184; EMA185; EMA198; EMA233;

2010 EMA338; EMA366; EMA375; EMA380; EMA384; EMA395

Apos a delimitacdo do corpus final de pesquisa, iniciou-se a analise dos textos selecionados a fim
de identificar quais as caracteristicas centrais da pesquisa brasileira em CCT. Baseado em Shaw, Jones e
Mclean (2010), definiu-se que o reconhecimento académico, o corpo de conhecimento e as contribuicdes
trazidas pela teoria sdo elementos essenciais para a formagao de uma escola de pensamento. Desta
forma, ao analisar os artigos, debrucou-se sobre estes trés aspectos especificos.

O primeiro critério diz respeito a um quantitativo crescente de artigos, bem como um nimero
estabelecido de pesquisadores que se dedicam ao longo dos anos em produzir trabalhos relacionados
a um determinado campo de pesquisa. Em nossa pesquisa, este critério foi verificado pelo aumento
no volume de artigos publicados e a partir do quantitivo absoluto de autores de artigos ligados
a CCT, considerando inclusive a frequéncia com que estes autores publicaram seus trabalhos. E
importante ressaltar que, para este critério, ndo foi estabelecida qualquer distincdo baseada na
ordem de autoria dos artigos.

Ja o segundo critério foi avaliado sob trés aspectos. Primeiramente, verificou-se se havia no artigo
em analise a abordagem de um ou mais campos tematicos propostos por Arnould e Thompson (2005)
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que, como visto em secao anterior, trata de (1) projetos de identidade do consumidor, (2) culturas
de mercado, (3) padrdes socio-histéricos do consumo e (4) ideologias de mercado massivamente
mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores. Em seguida, agruparam-se - de acordo
com o alinhamento que guardam entre si, dentro dos quatro campos tematicos - teorias, construtos e
perspectivas tedricas constituintes do aporte tedrico dos trabalhos. O ultimo aspecto que se analisou
deu conta dos métodos adotados em cada artigo, levando em consideracdo a natureza (estudo de
caso, estudo quantitativo, estudo qualitativo) e a estratégia (estudos etnograficos, estudo de caso,
survey, etc.) de pesquisa, além dos procedimentos de coleta e analise de dados.

Tabela 1 - Processo de construgdo do corpus da pesquisa

Total . . . . . Corpus
Evento Ano d.e Filtro 1 | Filtro 2 | Filtro3 | Filtro4 | Filtro 5 final
artigos
2001 | 40 2 19 7 4 6 1
2002 | 51 5 23 5 9 8 1
2003 | 51 4 24 9 5 8 1
2004 | 60 4 24 15 10 5 2
ERANPAD 2005 | 77 6 26 10 11 13 6
2006 | 92 6 36 28 4 14 3
2007 | 99 7 29 30 14 10 6
2008 | 118 2 49 30 13 10 10
2009 | 90 8 27 19 8 15 10
2010 | 89 7 30 7 24 13
2004 | 60 2 25 11 10 8 4
EMA 2006 | 122 4 39 28 17 27
2008 | 143 7 50 50 12 9 11
2010 | 98 11 29 4 20 19 15
Total 1190 75 430 252 161 165 81

Por fim, o critério das contribuicGes completa os requisitos exigidos a um campo de pesquisa.
Tais contribuicdes se ddo pelas respostas as perguntas que, como, quem, por que, quando e
onde, importantes para o entendimento das atividades de marketing. Neste critério, a revisdo
critica foi feita com especial atencdao ao problema de pesquisa proposto por cada artigo, visto
que, em geral, esse deve ser formulado em forma interrogativa e delimitado com indicagées dos
conceitos presentes no estudo e suas possiveis inter-relagées (CRESWELL, 2010). Tais aspectos
estdo associados a boas perguntas que se mostram fundamentais para se definir o problema de
pesquisa (BOOTH, COLOMB; WILLIAMS, 2008).

RESULTADOS

Como se pode perceber na Tabela 2, apesar de ja haver artigos identificados como estudos
da CCT publicados entre os anos de 2001 e 2003, estes ainda ndao representavam um volume de
producado consideravel. Uma segunda fase neste processo se concentra entre 2004 e 2007. Se se
considerar a soma de artigos publicados no EnNANPAD e no EMA nos anos em que este Ultimo ocorreu
durante este periodo, serdao encontrados seis artigos por ano. A partir de 2008 existe um aumento
consideravel no volume de artigos publicados, se considerado os anos anteriores, oscilando entre
oito e 15 por evento.

O crescimento de artigos voltados para a abordagem da CCT coincide com o periodo de publicacdo
do artigo seminal de Arnould e Thompson (2005), que prop6s uma caracterizagdo deste campo de
pesquisa, além de lancar a denominagdo por nds adotada. Isto indica uma possivel influéncia do
artigo de Arnould e Thompson no aumento do interesse dos pesquisadores brasileiros em relacao
aos temas abordados pela CCT.
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Para além desta possivel influéncia, apesar de ainda apresentar um volume pequeno de artigos,
este quantitativo vem crescendo nos ultimos anos. Os numeros indicam a gradual consolidagao da
perspectiva da CCT na area de pesquisa em administracao.

Tabela 2 - NUmero de artigos alinhados a CCT publicados por evento/ano

Evento Ano N©° de artigos publicados
2001 1
2002 1
2003 1
2004 2
2005 6

EnANPAD
2006 3
2007 6
2008 10
2009 10
2010 8
2004 4
2006 3

EMA
2008 11
2010 15

Tendo em vista o visivel crescimento de publicacGes no campo de pesquisa da CCT, julgou-se
importante confirmar se essa expansdo do nimero de trabalhos corresponde a uma quantidade
significativa de autores e se esses estdo, de fato, engajados nesta perspectiva por meio de uma
producdo continua de publicacdes na area.

Apéds a verificagdo em cada um dos 81 artigos, chegou-se a uma relagdo de 103 diferentes
autores, o que se considerou um numero expressivo. Apresentou-se na Tabela 3 a quantidade de
autores em relagdo ao numero de artigos publicados por cada um deles.

E de se destacar que a grande maioria de autores publicou apenas um artigo na década, o
que sugere uma descontinuidade destes no desenvolvimento de trabalhos na drea. Quanto aos 18
autores que publicaram dois ou trés artigos nestes dez anos analisados, apenas um deles teve seus
trabalhos publicados em um Unico evento, enquanto os demais publicaram em pelo menos dois
anos diferentes, o que sugere uma pequena continuidade na produgao.

Quanto aos autores com maior nimero de publicagdes, nove publicaram pelo menos quatro
artigos nos quatorze eventos pesquisados. Ao se levantar informagdes sobre os mesmos (via
Plataforma Lattes), pode-se identificar uma concentragao de oito destes autores em trés centros
de pesquisa, o que pode sugerir um embrido de nucleos de exceléncia no desenvolvimento de
pesquisas na area. Na Escola Brasileira de Administracdo Publica e de Empresas (EBAPE) da FGV/
RJ ha o destaque para trés pesquisadores, cada um deles com cinco publicacdes distribuidas no
periodo de 2004 a 2010. O Instituto de Pés-graduacao e Pesquisa em Administracdo da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (COPPEAD) também se destaca por meio de trés pesquisadores que,
entre 2002 e 2010, contribuem dentro de periodos variados com oito, sete e quatro publicagdes
cada um. Por fim, ganha relevo o Programa de Pds-graduacao em Administracdo (PROPAD) da
Universidade Federal de Pernambuco, representado por dois pesquisadores, um deles autor de
oito publicacBes, enquanto outro responsavel pela autoria de onze trabalhos, todos distribuidos
entre os anos de 2005 e 2010.
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Tabela 3 - Quantidade de publicagbes dos autores

Numero de artigos publicados Quantidade de autores
1 76
2 12
3 6
4 2
5 3
6 0
7 1
8 2
9 0
10 0
11 1

Com isto, pode-se perceber que parecem existir nlcleos nacionais de producdo, seja com
pesquisadores diretamente vinculados ou ndo, dedicados ao estudo de questdes concernentes a CCT,
engajados ao longo dos anos e com uma producao continua. Apesar de este ainda ser um grupo
de proporgdes ndo muito grandes, a existéncia destes pesquisadores indica uma consolidacdo do
campo da CCT na pesquisa brasileira em administragao.

Tabela 4 - Presenca dos campos tematicos da CCT nos artigos selecionados

Campo tematico N° de artigos % de artigos

P dedicados ao tema dedicados ao tema
Padrdo sécio-histdrico de consumo 41 50,60
Projetos de identidade do consumidor 40 49,40
Ideologias de mercado massivamente media-
das e estratégias interpretativas dos consu- 22 27,20
midores
Culturas de mercado 13 16,00
Tematicas gerais 12 14,80

Em relacdo ao segundo critério adotado, fez-se uma avaliagao do corpo de conhecimento contido
nos trabalhos publicados com o intuito de verificar: 1) a frequéncia com que foram abordados os
campos tematicos da CCT; 2) se a presenca desses campos se deu de forma isolada ou combinada
entre eles; 3) qual aporte tedrico sustenta os trabalhos; e 4) a distribuicdo dos métodos de
investigagdo adotados pelos artigos do corpus de pesquisa.

Dentre os 81 artigos de nosso corpus final de pesquisa, o padrao sécio-histérico de consumo
e os projetos de identidade do consumidor foram os campos tematicos da CCT com maior
presenca nos artigos. Vale destacar que em muitos artigos mais de uma tematica foi abordada pelos
autores e que cada um dos quatro campos tematicos, em pelo menos uma ocasido, foi analisado
juntamente com uma das outras trés tematicas. Ha ainda aqueles trabalhos, especificamente os
ensaios, que em vez de tratarem das tematicas especificas da CCT, dedicaram-se a abordagens mais
amplas sobre os assuntos alinhados com tal teoria, sendo, por isso, assumidos nesse trabalho como
“tematicas gerais”. A distribuicdo dos campos tematicos pode ser acompanhada na Tabela 4.
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Quantidade de campos tematicos abordados/artigo N° de artigos % de artigos
1 29 35,80
2 32 39,50
3 8 9,90
4 0 0,00
N&o quantificado (tematicas gerais) 12 14,80

A predominancia de estudos dedicados as tematicas de padrdes sécio-histéricos de consumo e
projetos de identidade do consumidor revela uma presenca mais acentuada de questdes voltadas para
a influéncia das estruturas institucionais e sociais sobre o consumo e para a construcao identitaria
dos consumidores. De certa forma, estas duas tematicas envolvem uma perspectiva que da conta
da relacdo da estrutura com o nivel individual do consumo. Uma reflexdo possivel a este respeito
é de que ainda haja uma herancga da perspectiva do campo do comportamento do consumidor no
sentido de olhar prioritariamente para o individuo.

Quadro 2 - Grupos de aportes tedricos utilizados na CCT

G -
r}u:_vo Descrigao
teorico
Abordagens tedricas que ddo suporte ao entendimento da expressao de subjetividades
Representa- e construgdo de identidades por meio de praticas de consumo. Exemplos incluem teo-
coes do “eu” rias do self (e.g.: transformacgao do “eu”, “eu” estendido, posse) e identidade (e.g.,

reconstrucao da identidade pessoal, identidade social, identidades culturais).

Esta dimensdo tedrica considera o poder da globalizacdo cultural e econémica na

Sistemas de « . . . . .
! as d transformacao de ideais culturais em realidades materiais. Abordagens deste grupo

rodugdo ) e s o ; .
Eulturgl incluem: mercantilizagao da cultura, comunicagdo de massa, sistema de publicidade,
experiéncia de consumo, consumo em ambientes espetaculares, dentre outros.
Distincges e Diz respeito as forcas estruturais que atuam sobre as atividades de consumo e sua
estrut(l;.lras repercussdo na sociedade e nos individuos. Neste grupo ganham relevo abordagens
sociais como: consumo conspicuo, manutengdo de fronteiras e estruturas hierarquicas, gift-

giving, consumo sagrado versus profano, capital cultural.

Considera comunidades formadas em torno da pratica de consumo, com énfase nas
comunidades de marca e de estilos de vida especificos, sobretudo aqueles que se opdem
aos padrGes ditados pelas praticas sociais vigentes. E tratado em abordagens sobre
ethos compartilhado, sentimento de pertenga, cosmopolitismo, ritos de passagem,
subculturas, dentre outros.

Comunidades
de consumo

Esta abordagem encara o mercado como uma ideologia do sistema de produgao e

Ideologias e
discursos de
mercado

mediador das relagdes sociais em suas variadas esferas, bem como um lécus de re-
sisténcia de minorias. Agéncia do consumidor, emancipacdo do consumidor, consumo
global, estudos culturais, ideologias de consumo, reconfiguragdo das nogdes de tempo

e espaco sdo exemplos de abordagens deste grupo.

A grande maioria dos artigos de nosso corpus divide de maneira equilibrada sua atencao tanto
sobre um Unico quanto sobre dois campos tematicos da CCT. No entanto, alguns artigos focam até
trés desses campos, ndo havendo nenhum artigo que tenha tratado ao mesmo tempo dos quatro
campos tematicos em seu contetdo (Tabela 5).

Em relacdo aos artigos que trabalham com mais de um campo tematico, os dados reforcam o
que se discutiu anteriormente. A relagdo direta entre padrdes sécio-histéricos de consumo e projetos
de identidade dos consumidores chama a atencdo pela alta recorréncia no corpus, constituindo
mais de 60% dos casos em que ha o tratamento de dois campos tematicos. Além disso, entre os
trabalhos que trataram de trés campos tematicos da CCT, padrdes socio-histéricos de consumo e
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projetos de identidade dos consumidores aparecem em todos eles. Esta relacdo se debruga sobre
tensdes estruturais, voltadas para as questdes de reproducgdo social e construgao identitaria dos
individuos. Neste ponto, busca-se entender como individuos podem usar o consumo como meio de
superar e alterar aspectos interiorizados pelo processo de socializagao.

Diversos sdo os aportes tedricos utilizados nos artigos por nds avaliados. Neste sentido, buscou-se
organizar conjuntos de teorias, construtos e perspectivas tedricas que demonstrassem consisténcia
entre si. Nesta empreitada, identificaram-se cinco grupos (vide Quadro 2).

Em relagdo aos temas da CCT, estes grupos de aporte tedricos foram identificados em um
ou mais deles, apresentando nestes casos, énfases diferentes (a Figura 2 pretende ilustrar isto).
Enquanto os grupos tedricos representacoes do “eu” e comunidades de consumo sdo usados,
cada um, em apenas um tema da CCT, os grupos distingées e estruturas sociais e ideologias
e discursos de mercado sdo utilizados primordialmente em um dos temas, mas se apresentam
também, com menor énfase, num segundo. O grupo teérico, denominado sistemas de producao
cultural, por sua vez, também é utilizado primordialmente por um dos temas, entretanto, é
recorrente nos demais. Se observado a partir dos temas da CCT, culturas de mercado se utiliza
de um grupo tedrico de forma exclusiva e de outro com menor énfase. Ideologias de mercado
massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores também faz uso
de dois grupos tedricos, sendo em ambos os casos de forma dominante. O tema projetos de
identidade do consumidor, por sua vez, utiliza um grupo teérico de forma exclusiva e outros
dois com menor énfase. Padroes socio-histéricos de consumo, da sua parte, também faz uso
de trés grupos tedricos, sendo um deles de forma dominante.

Os autores empregaram um variado arsenal de métodos para investigar os temas pertinentes
a Consumer Culture Theory. A seguir, serdo apresentados os dados referentes a natureza de cada
artigo (quantitativo, qualitativo, ensaio tedrico) e ao volume de adogdo de cada uma das estratégias
de pesquisa identificadas (etnografia, fenomenologia, estudo narrativo, etc.).

No primeiro nivel de anadlise, classificaram-se os artigos de acordo com sua natureza, como
exposto na Tabela 6. Os estudos qualitativos se destacaram como a modalidade dominante. A
predominancia de estudos de cunho qualitativo reforca as consideragdes feitas por Arnould e
Thompson (2005) a respeito da abordagem dominante dos estudos da CCT. Segundo eles, apesar
de ndo haver nenhum tipo de restricdo quanto aos métodos de pesquisa, os trabalhos vinculados
a CCT sdo, em sua maioria, qualitativos.

Vale destacar o nimero acentuado de ensaios tedricos e metodoldgicos. O quantitativo de
ensaios é mais pronunciado nas edicdes mais antigas dos eventos pesquisados, o que permite
inferir que nessa época os pesquisadores davam seus primeiros passos em um terreno novo e
pouco explorado. Nas edigGes mais recentes, o quadro é diferente. Além do aumento na producao
académica em torno da CCT, proliferam os trabalhos que fazem uso dessa perspectiva em estudos
empiricos, indicando, portanto, um amadurecimento do conhecimento na area.
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Figura 2 - Grupos de aportes tedéricos em relagdo aos campos tematicos da CCT
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Em nosso segundo nivel de analise, referente as estratégias de pesquisa empregadas pelos
autores dos artigos analisados, classificaram-se os artigos de acordo com as diferentes estratégias de
pesquisa. Neste ponto, em especial, o nimero total de artigos considerados foi reduzido a 56, uma
vez que 25 trabalhos do corpus inicial foram classificados como ensaios teéricos e/ou metodoldgicos,
ndo adotando, portanto, métodos de execucdo (Tabela 7).

Tabela 6 - Estudos qualitativos, quantitativos e ensaios tedricos ou metodolégicos

5 - -

Tipo de estudo N° de artigos em que é adotado /o de artigos em que ¢
adotado

Qualitativo 55 67,90

Quantitativo 1 1,20

Ensaio tedrico ou metodoldgico | 25 30,90

A etnografia, em varias de suas modalidades, mostrou-se como o método mais utilizado,
aparecendo como a opcao adotada em mais da metade dos trabalhos. As estratégias de estudo
narrativo, fenomenologia e estudo de caso se fizeram presentes em um niimero menor de artigos. O
survey se apresentou como a escolha feita no Unico artigo que adotou uma abordagem quantitativa.
Vale destacar também a presenga marcante do que se chama de “estudo qualitativo basico” (vide
MERRIAM, 1998), adotado em artigos desenvolvidos como estudos qualitativos desvinculados de

uma estratégia de pesquisa em especifico.

Tabela 7 - Estratégia de pesquisa nos artigos analisados

. . . % de artigos em que é
Tipo de estudo N©° de artigos em que é adotado A A 9 q
Métodos etnograficos 29 51,80
Estudos Narrativos 10,70
Fenomenologia 5,30
Estudo de caso 3,60
Survey 1,80
Estudo qualitativo basico 15 26,80
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Acredita-se que a prevaléncia de estudos etnograficos ocorra em virtude da natureza dos
problemas abordados nos artigos, que, em sua maioria, procuram compreender o fenébmeno do
consumo assumindo a perspectiva do consumidor em seu ambiente cultural. A presenca pouco
significativa de surveys, por outro lado, parece sugerir um afastamento cada vez mais acentuado
daquelas técnicas fortemente vinculadas a uma visdo objetivista de ciéncia tipica do campo de
comportamento do consumidor.

No que compete as contribuicbes dadas pela CCT para o entendimento das atividades de
marketing, a analise do corpus de pesquisa demonstrou que a maioria dos artigos se dedicou a
resposta da pergunta como. Com um nimero bem menor de aparicGes, outra pergunta que mereceu
atencdo dos trabalhos foi que. Somente um dos artigos usou por que para construir sua questao
de pesquisa, enquanto quem, quando e onde ndo fizeram parte das perguntas identificadas entre
os trabalhos investigados (Tabela 8).

A predominancia notdria da pergunta como, somada a uma presencga consideravel da pergunta
que, provavelmente se deve a natureza interpretativista das pesquisas tratadas nesses artigos.
De acordo com Creswell (2007), tal modalidade de pesquisa tenta desenvolver uma compreensao
complexa e detalhada do problema estudado, o que exige a consideracdo de multiplas perspectivas
e a identificacdo dos muitos fatores que contribuem para retratar esse fen6meno. As respostas que
emergem das questdes como e que certamente atendem melhor as necessidades da investigacdo
naturalista, visto que, segundo o mesmo autor, os pesquisadores ndo estariam obrigados a rigidez
das ligagGes causa-efeito entre os fatores, mas sim a identificacdo das complexas interagGes desses
fatores num determinado contexto.

Tabela 8 - Perguntas de pesquisa tratadas nos artigos selecionados

Perguntas N° de artigos dedicados a pergunta | % de artigos dedicados a pergunta
Como 55 67,90
Que 18 22,20
Por que 1 1,25
Quem 0 0,00
Onde 0 0,00
Quando 0 0,00

Dentre os trabalhos analisados, a maioria buscou resposta para apenas uma pergunta, enquanto,
numa quantidade bem menor, outros tantos se propuseram responder a duas perguntas. Nenhum
dos artigos apresentou em seu objetivo a intengdo de responder trés ou mais das perguntas para
atender a sua questdo de pesquisa. Por conta de sua natureza propositiva, os ensaios tedricos e/ou
metodoldgicos analisados ndo apresentaram nenhuma das referidas perguntas (Tabela 9).

Tabela 9 - Quantidade de perguntas tratadas por artigo

N° perguntas abordadas/artigo N° de artigos % de artigos
1 48 59,25
2 13 16,05
3 ou mais 0 0,00
Ensaio tedrico e/ou metodoldgico 20 24,70

No que diz respeito ao padrdo combinatdrio de perguntas naqueles artigos dedicados a responder
duas questdes, como esteve presente em todos os casos e fez par com que em todos eles, com
excecao de um no qual apareceu combinado ao por que. Importante destacar a articulacdo entre
como e que, ratificando ainda mais a relevancia dessas perguntas entre os trabalhos avaliados.
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A prevaléncia dessas duas perguntas, além de reforcar a predilecdo por um carater descritivo das
pesquisas vinculadas a CCT, teve na combinacao de “que fen6meno” e “como o mesmo se da” o
caminho mais adotado pelos pesquisadores de modo a privilegiar o entendimento e a compreensao
dos fendOmenos, tratando de suas particularidades de acordo com os contextos em que estdo inseridos.
A modalidade das questdes de pesquisa e a maneira como sao adotadas pelos estudiosos alinhados
a CCT confirmam, entdo, a condicdo dessa corrente como uma escola de pensamento, visto que a
opgdo por questdes mais apropriadas a natureza das pesquisas empreendidas por essa perspectiva
ratificam uma postura coerente com o fazer cientifico do campo.

CONSIDERACOES FINAIS

Por se tratar de uma perspectiva tedrica relativamente nova, a CCT ainda esta se consolidando
no meio académico no Brasil. Todavia, ja é possivel perceber o crescimento do nimero de trabalhos
na area de marketing que se relacionam com esta corrente de estudos. A CCT é desenvolvida por
um numero significativo de pesquisadores e vem ganhando mais reconhecimento como lastro para
trabalhos tanto tedricos como empiricos e, por isso mesmo, fazendo-se enxergar de maneira cada
vez mais relevante nos eventos dedicados aos debates sobre consumo.

Além disto, a CCT no Brasil se demonstra constituida por um corpo sélido de conhecimento - com
tematicas e teorias caracteristicas - e marcada por uma abordagem primordialmente interpretativista,
com predilecdo dos seus autores por métodos qualitativos de pesquisa. Contudo, é valido ressaltar
que dentre os trabalhos identificados como estando alinhados a CCT, percebeu-se a existéncia de
incoeréncias, especialmente no nivel epistemoldgico. Alguns autores, apesar de demonstrarem
alinhamento com a CCT, pautam seus trabalhos em algumas premissas funcionalistas/positivistas,
possivelmente em decorréncia da maior difusdo desta perspectiva de estudos.

Entretanto, é preciso considerar que essa voz que ganha cada vez mais forca no meio cientifico
tem sido ecoada com maior énfase a partir de poucos nucleos. O trabalho continuado daqueles
estudiosos ja dedicados ao amadurecimento da CCT no Brasil comecga a colher seus primeiros
frutos. A tendéncia que se pode acompanhar no crescente niimero de trabalhos apresentados nos
encontros da ANPAD, assim como publicados em periddicos importantes da area de marketing, deve
servir de inspiracdo para a valiosa possibilidade de ampliar o quantitativo de nucleos de pesquisa
alinhados com essa perspectiva.

As demandas sao muitas, portanto, sdo enormes as possibilidades dos servigos que a CCT pode
prestar aos estudos que se dedicam a compreensdo do fendmeno do consumo numa perspectiva
cultural. A partir da contribuicdo da CCT como uma nova abordagem tedrica para os estudos acerca
das praticas de consumo, a area pode se fortalecer aumentando o leque de possibilidades de estudos
e enriquecendo a construgdo de conhecimento relacionado a este fend6meno geral.

Destaca-se, ainda, o fato de que, por ainda se constituir como um campo pouco explorado
no Brasil, cada uma das grandes tematicas de investigacdo da CCT ainda podem, e devem, ser
aprofundadas em estudos que tratem da realidade brasileira como campo empirico para estudos
relacionados ao consumo. Lacunas tedricas e empiricas se apresentam como oportunidades para
estudiosos que desejem enveredar por esta nova agenda de pesquisa nacional.

Por fim, como limitagdo e sugestdo para novas pesquisas relacionadas a este trabalho, chama-se
atengdo para o fato de que nossa analise se limitou aos artigos publicados em anais do EnANPAD,
sendo pertinente a ampliacdo desta investigacdo de modo a incluir os principais peridédicos nacionais
na analise da presenca e importancia da CCT para a producdo académica brasileira.
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