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Apresentação - VI Encontro Cultura e Consumo Brasil 

Inspirado pelo tema pluralidade na pesquisa em cultura e consumo, a VI edição do 
Encontro Cultura e Consumo Brasil (CCB 2024) reuniu, nos dias 07 e 08 de Novembro de 
2024, professores, pesquisadores e alunos de mestrado e doutorado interessados em 
correntes teóricas de marketing e consumo que dialogam com perspectivas como 
Consumer Culture Theory (CCT), Macromarketing e Marketing crítico. Esse grupo tem se 
unido a partir de um senso de comunidade expresso pela marca Cultura e Consumo Brasil 
(CCB).  

Ao chegar à sua sexta edição, o evento se consolida como um espaço de encontro da sua 
comunidade acadêmica, promovendo sua interação com alunos e pesquisadores que 
estão ingressando no campo, bem como reflexões teórico-metodológicas sobre a 
construção do campo e estratégias de publicação. Em particular, a sexta edição do evento 
buscou promover pensamentos plurais sobre cultura e consumo, chamando a atenção 
para a abrangência do tema e das possibilidades de diálogo com outras áreas de pesquisa.  

Estes anais documentam o VI Encontro Cultura e Consumo Brasil, oferecendo um registro 
histórico, temporalizado no período de realização do evento, do campo de conhecimento 
e da comunidade Cultura e Consumo Brasil. 

A história e relevância da Comunidade Cultura e Consumo Brasil  

No Brasil, o campo de pesquisa Cultura e Consumo pode ser compreendido a partir de 
duas perspectivas distintas, porém complementares (veja a reflexão apresentada na 
pensata da professora Flávia Galindo nestes anais, que detalha a questão). De forma 
simplificada, uma está associada aos estudos de consumo nas ciências sociais, com 
destaque para a Antropologia. A outra mantém traços epistemológicos, teóricos e 
metodológicos ligados à área de Marketing, especificamente em campos como a 
Consumer Culture Theory (CCT), o Macromarketing e o Marketing Crítico.  

Apesar da sua simbiose com essas duas perspectivas, o evento CCB se insere mais 
fortemente na área de Marketing. Isso se deve principalmente ao fato de que as atividades 
de ensino e pesquisa dos membros da comunidade organizadora estão majoritariamente 
vinculadas a essa área, refletindo-se também na expressiva participação desses membros 
na academia de marketing. Em 2009, por exemplo, foi criado o tema “Cultura e Consumo” 
dentro da área de Marketing da Associação Nacional de Pós-Graduação em Administração 
(ANPAD). Desde então, o tema foi liderado por diferentes membros da comunidade e figura 
dentre os maiores em número de submissões do Enanpad, principal congresso de 
Administração no país. Mais recentemente, os membros da comunidade CCB criaram 
outros temas junto à ANPAD, ampliando as discussões sobre perspectivas emergentes e 
relevantes, como Dinâmicas de Mercado e Perspectivas Emancipatórias do Consumo.  

A consolidação do trabalho acadêmico dos membros da comunidade é evidenciada pelo 
volume e qualidade das publicações em congressos e periódicos nacionais e 
internacionais, pela criação de grupos de pesquisa e pela participação em grupos e 
intercâmbios internacionais (como Doutorado pleno, Sanduíche ou Pós-Doutorado). Com 
isso, o campo de pesquisa Cultura de Consumo Brasil, apesar de ainda caminhar para a 
construção de uma identidade própria e de apresentar as idiossincrasias de qualquer 
campo de conhecimento, já se configura como uma comunidade plural, com pontos de 
identificação comuns, em especial em relação à abordagem epistemológica, e com 



distinções ideológicas, teóricas e ontológicas. A comunidade CCB e os eventos 
organizados para e por ela tornaram-se um importante hub do campo de conhecimento 
em Marketing, promovendo debates sobre conceitos e perspectivas teóricas, bem como 
iluminando temas (e problemas) sociais e, quem sabe com isso, desenvolvendo uma 
ciência relevante para a sociedade. Diante disso, o Encontro CCB consolidou-se como um 
dos principais espaços de debate em Marketing fora do circuito tradicional de eventos 
organizados pela ANPAD, como o Encontro de Marketing (EMA). A comunidade CCB 
também tem estimulado a interação com pesquisadores e associações de outros 
contextos geográficos, destacando-se a colaboração com colegas da América Latina e 
Europa, bem como com o Consumer Culture Theory Consortium (CCTC), a RIM – Race in 
the Marketplace e a Macromarketing Society.  

O Encontro CCB tornou-se também um espaço de formação e acesso a conhecimento 
para mestrandos e doutorandos que, frequentemente, encontram-se isolados em suas 
instituições. O evento proporciona oportunidades essenciais para encontrar pares e 
construir redes de contato, fortalecendo a formação de pesquisadores no campo de 
Cultura e Consumo.  

Histórico dos Eventos CCB  

Com o propósito de manter a história dos eventos sempre em construção, esta 
apresentação dos anais também busca preservar a memória das edições passadas e 
evidenciar a evolução da comunidade que se forma em torno deles.  

Registramos aqui que o ponto de partida para a realização dos Encontros Cultura e 
Consumo Brasil remete a 2016, quando um grupo de pesquisadores brasileiros identificou 
que, apesar da existência de workshops internacionais na área de CCT, a dificuldade 
financeira dos alunos brasileiros em participarem destes eventos e a necessidade de 
desenvolver processos formativos de pesquisadores com uma identidade própria, sem as 
premissas colonizadoras de eventos realizados, em especial no norte global, exigiam a 
construção de espaços próprios de reflexão e debate.  

Assim, o I Encontro Cultura e Consumo Brasil ocorreu em 2017, congregando esforços 
de grupos de pesquisa da temática CCT oriundos de instituições de ensino como PUC-Rio, 
PUCMG, UNIGRANRIO, EAESP-FGV, UFRRJ, UFF, UFRGS, UNIVATES, CEFET-MG, 
COPPEAD-UFRJ e UEM. Realizado no Instituto COPPEAD de Administração da UFRJ, o 
evento buscava dar o pontapé inicial para o fortalecimento da comunidade CCB. Ao todo, 
42 alunos e 25 professores estiveram presentes assistindo palestras ministradas por 11 
palestrantes, transmitidas em tempo real na página do Facebook do grupo. Já nessa 
primeira edição, Guliz Ger (Bilkent University) e Soren Askegaard (University of Southern 
Denmark), importantes nomes dentro da comunidade acadêmica de Cultura e Consumo 
internacional, enviaram mensagens de apoio ao evento e à comunidade brasileira.  

O II Encontro Cultura e Consumo Brasil ocorreu em setembro de 2018, no auditório do 
IAG/PUC-Rio, passando a contar em sua Comissão Organizadora também com os 
professores Luís Alexandre Pessôa e Marcus Hemais, ambos da PUC-Rio, e três alunos de 
doutorado das Instituições de Ensino COPPEAD-UFRJ, EAESP-FGV e PUC-Rio. Nesta 
mesma edição, os grupos de pesquisa de Cultura e Consumo da UFPE, ESPM, Unisinos, 
IBMEC e Universidade Estácio de Sá juntaram-se à lista das instituições de ensino 
presentes. A programação continuou envolvendo mentorias para mestrandos e 
doutorandos, bem como reflexões sobre o campo e discussões teóricas a partir da 



temática: “CCB: Como ser relevante no sul global?”. Ao todo, mais de 50 alunos e 36 
professores estiveram presentes assistindo as palestras ministradas por 11 palestrantes e 
transmitidas novamente em tempo real na página do Facebook do grupo.  

O III Encontro Cultura e Consumo Brasil teve como tema central a “Natureza do 
Consumo”. O evento que ocorreu em 2019 e foi apoiado pela FAPERJ. Em sua comissão 
organizadora reuniu docentes de quatro instituições (Coppead/UFRJ, Univates, PUC-Rio e 
Unigranrio) e discentes de três instituições (Coppead/UFRJ, PUC-Rio, FGV/EAESP). 
Novamente foram realizadas mentorias entre professores e alunos. Foram dois dias de 
discussões teórico-metodológicas que permitiram importantes reflexões a partir de 
palestras que abordaram não apenas temáticas específicas de CCT, mas temas de áreas 
próximas como Ciências Sociais e Educação, que têm sido comumente utilizados pelos 
estudos em CCT. A consolidação do evento permitiu, pela primeira vez, obter-se o registro 
em Anais dos trabalhos apresentados durante as sessões de mentoria 
(https://www.even3.com.br/anais/iececb2020/).  

No ano de 2020, optou-se em não realizar o evento, devido às inseguranças geradas pela 
pandemia do Covid-19. O IV Encontro Cultura e Consumo Brasil ocorreu em 2021, de 
forma virtual, e teve como tema central a “Construção de Teoria”. O formato virtual 
permitiu a ampliação do público, alcançando 150 discentes e 46 docentes. Esta edição 
reuniu, em sua comissão organizadora, docentes de quatro instituições (Coppead/UFRJ, 
Univates, FGVEAESP e UFOP) e uma discente (Coppead/UFRJ). Foram três dias de 
discussões teórico-metodológicas, que permitiram importantes reflexões. Nesta edição, 
como forma de fortalecer ainda mais essa projeção, tivemos o financiamento do evento 
aprovado pelo Consumer Culture Theory Consortium (CCTC) em um edital aberto pelo 
consórcio para apoiar a realização de workshops pela comunidade de todo o mundo.  

O V Encontro Cultura e Consumo Brasil, realizado em maio de 2022, foi realizado em 
modo virtual, pela FGV EAESP, com o tema “Estabelecendo diálogos” e reuniu, por dois 
dias, 198 pesquisadores brasileiros e 37 inscritos de outros países. A edição de 2022 
seguiu na mesma direção das anteriores, com a participação de pesquisadores da área 
tanto da comunidade brasileira quanto internacional. Esta edição contou com um website 
de divulgação e Anais do evento. A Comissão organizadora foi composta por 
pesquisadores das seguintes instituições: FGV, UFOP, UFRJ e Universidade do Vale do 
Taquari.  

Com o retorno da normalidade da circulação de pessoas após o controle da pandemia, 
optou-se em retornar com o formato presencial dos encontros. No entanto, a comissão 
organizadora entendeu que eventos bianuais permitiriam um tempo maior de organização 
e facilitaria a participação da comunidade. Assim, o VI Encontro Cultura e Consumo Brasil 
ocorreu de forma presencial no IAG/PUC-Rio, na edição de 2024. A Comissão 
Organizadora foi formada pelos professores Luís Alexandre Pessôa e Marcus Hemais, 
ambos da PUC-Rio, Isabela Morais (UFOP), Marlon Dalmoro (UFRGS) e Ana Raquel Coelho 
Rocha (UFF). Na sua sexta edição, mantiveram-se as atividades e formatos que se 
mostraram bem-sucedidos desde a primeira edição e o evento contou com 66 
participantes.  

O VI Encontro Cultura e Consumo Brasil contou com apoio financeiro da FAPERJ, do 
Consumer Culture Theory Consortium (CCTC) e do PPGAd – Programa de Pós-graduação 
em Administração da UFF. Esses auxílios possibilitaram subsidiar a participação de 

https://www.even3.com.br/anais/iececb2020/


palestrantes da América Latina – Jaqueline Pels (Universidad Torcuato Di Tella, Argentina) 
e Andres Barrios (Universidad Los Andes, Colômbia) – assim como de docentes e discentes 
de diferentes regiões do Brasil. A ampliação do acesso ao evento também foi favorecida 
pela ausência da taxa de inscrição. Neste contexto, o CCB 2024 se consolida como um dos 
principais espaços de discussão e formação de jovens pesquisadores brasileiros dentro 
do campo de pesquisa de cultura e consumo.  

A edição contou com a seguinte programação: 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Homenageado do VI Encontro Cultura e Consumo Brasil  

Um momento especial marcou a edição de 2024: a homenagem feita a um acadêmico, que 
tem contribuído para o fortalecimento da CCB. Estimulada pela comunidade acadêmica, 
a comissão organizadora do evento agraciou o Professor Dr. Francisco Giovanni David 
Vieira com uma distinção pela sua contribuição na construção do campo de conhecimento 
e da comunidade Cultura e Consumo Brasil.  

Nosso “querido Chico”, como é tratado por seus pares, é professor associado no 
Departamento de Administração e no Programa de Pós-Graduação em Administração da 
Universidade Estadual de Maringá (UEM). Graduado em Administração (UFPB, 1985), 
Mestre em Administração Rural (UFLA, 1991), Doutor em Ciências Sociais (PUC-SP, 2002), 
com pós-doutorado em Administração (FGV-SP, 2007), atua como editor-chefe da RIMAR 
– Revista Interdisciplinar de Marketing (UEM). Também mantém o blog “Cultura e 
Consumo”, contribuindo com a popularização do tema na sociedade. Sua atuação de 
pesquisa foi pioneira na incorporação dos temas Cultura de Consumo e Construção de 
Mercados na área de Marketing no Brasil. A sua atuação acadêmica ativista em prol do 
reconhecimento do conhecimento científico produzido no Brasil e publicado em 
periódicos nacionais também amplificam a sua contribuição para o campo. 

Pensatas e relatos produzidos a partir da participação no evento  

Para compor os anais da edição de 2024, optou-se por uma estrutura diferenciada. Em vez 
dos tradicionais textos contendo as pesquisas apresentadas no evento, os participantes 
foram convidados a escrever relatos e pensatas, inspirados em sua participação no 
Encontro CCB.  



A comissão organizadora do evento recebeu, ao todo, seis textos, que compõem esta 
edição dos anais. Entre eles, três relatos abordam a experiência em participar de painéis 
do evento. O primeiro, escrito pela professora Renata Couto, narra a sua participação no 
painel “Pluralidade na pesquisa”. O segundo, da professora Olga Maria Coutinho Pepece, 
descreve a sua atuação como mediadora em um bate-papo sobre pesquisa com alunos de 
mestrado e doutorado. Complementando a seção de relatos, Luciana Alves Rodas Vera 
apresenta um belo testemunho sobre a sua experiência em participar no evento, 
mostrando como a construção de seus caminhos na pesquisa da área de Marketing no 
Brasil se entrelaça com a participação no VI Encontro Cultura e Consumo Brasil. 

O segundo bloco reúne três pensatas sobre a comunidade e as pesquisas em Cultura e 
Consumo. Abrindo a sessão, Letícia Casotti reflete sobre sua trajetória no campo, 
reafirmando seu papel como pioneira e referência na área no Brasil. Em seguida, Flávia 
Galindo apresenta uma pensata elaborada a partir da sua fala no evento, construindo 
pontes entre o Encontro Nacional de Antropologia do Consumo (ENAC) e o Encontro 
Cultura e Consumo Brasil (CCB). Encerrando os textos dos anais, André Luiz Maranhão de 
Souza-Leão compartilha reflexões e resultados de uma análise minuciosa da trajetória da 
Consumer Culture Theory, perspectiva teórica que fundamenta grande parte das 
pesquisas da comunidade CCB.  
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Relato 

Renata Couto - UNIGRANRIO

Couto de Oliveira (UNIGRANRIO). Tivemos a oportunidade de conversar com os colegas presentes 
sobre as peculiaridades do ensino e pesquisa em nossos respectivos contextos: Prof. Rosenthal na 
condição de professor de um programa de Mestrado Profissional em uma instituição localizada em São 
Paulo (SP), e eu, na condição de professora de um programa de Mestrado e Doutorado Acadêmicos, em 
instituição localizada em Duque de Caxias (RJ).

O debate foi enriquecedor e mostrou que, apesar das instituições serem privadas, as diferenças entre elas 
produzem contextos diferentes que oferecem desafios e oportunidades nas searas do ensino e da 
pesquisa. A plateia demonstrou interesse sobre o tema das considerações éticas na pesquisa, em especial 
sobre a atuação dos Comitês de Ética em Pesquisa (CEP) nas respectivas instituições. Por um lado, Prof. 
Rosenthal destacou que considera a atuação do CEP como uma primeira instância de avaliação da 
qualidade dos projetos de pesquisa, principalmente no que tange a metodologia. Por outro lado, 
destaquei os desafios de buscar a validação do CEP decorrente da sua agenda de reuniões, além de 
ressaltar que a função primordial do CEP da Unigranrio é verificar os potenciais danos que o fazer da 
pesquisa apresenta para os sujeitos envolvidos.

A importância da empregabilidade dos egressos dos cursos de mestrado e doutorado também foi 
debatida por incentivo da plateia. Ressaltei que hoje muitos dos alunos da Unigranrio que buscam nosso 
Programa de Pós-graduação estão empregados, seja exercendo magistério, seja exercendo outra 
atividade remunerada, um perfil diverso da realidade de outras instituições. Muitos não pretendem seguir 
uma carreira acadêmica, nem como pesquisador, nem como professor. Um ponto de atenção, 
considerando que o debate ocorreu em um fórum de pesquisadores e professores que se orientam, em 
sua maioria, pelos ditames da CCT (Consumer Culture Theory), foi a constatação de que meus 
orientandos não são formados dentro de uma tradição de pesquisa sobre consumo, menos ainda dentro 
da abordagem vinculada a CCT. Isso impacta a maneira como eu realizo pesquisa e afeta também a 
posição da instituição como centro de referência e formação de pesquisadores de cultura e consumo no 
Brasil.

O saldo do debate foi positivo e a troca de experiências foi enriquecedora. Alguns temas relevantes não 
foram debatidos nessa oportunidade, como a questão do ensino a distância (EaD), bem como as pressões 
organizacionais e mercadológicas sobre o exercício da docência em um mundo tecnocultural. Acredito 
que esses temas são relevantes para debates futuros.



-

Olga Maria Coutinho Pepece - UEM

A cultura e o consumo são aspectos tão presentes em nossas vidas que por muito tempo 
passaram despercebidos por pesquisadores de marketing no mundo e não foi diferente no Brasil. 
A partir do início dos anos 2000, mais precisamente no ano de 2005, pesquisadores de 
comportamento de consumo que já haviam percebido a relevância de se estudar a relação entre 

se depararam com o texto Consumer culture theory (CCT): Twenty years of research, de 
Arnould e Thompson, A partir de então, finalmente os pesquisadores de cultura e consumo 
passaram a defender que tais estudos estavam formando uma nova teoria e que seria mais 
específica dentre os temas de comportamento de consumo, a Teoria de Cultura e Consumo 
(CCT).

No Brasil, pesquisadores de CCT se identificaram uns aos outros e passaram a interagir 
de maneira mais próxima. Essa interação resultou primeiramente em encontros anuais e 
posteriormente em encontros bianuais com o propósito de trocar ideias, discutir assuntos de 
interesse em comum e incentivar novos pesquisadores sobre o tema, entre outros. O evento foi 
se aprimorando e com o passar dos anos tornou-se internacional com a apresentações de 
pesquisadores também de fora do Brasil.

Me chamo Olga Pépece e faço parte deste grupo desde o primeiro encontro e neste ano 
de 2024, no nosso VI Encontro, fui gentilmente convidada pelos organizadores para fazer uma 
fala juntamente com o professor Getúlio Reale para alunos de mestrado e de doutorado sobre 
Contextos e perspectivas plurais no desenvolvimento de teses e dissertações. Neste momento 
tivemos a oportunidade de discutir abertamente sobre os desafios e possibilidades que os 
estudos em CCT nos apresentam.

Trocamos experiências sobre nossas mazelas como estudantes e pesquisadores e 
também sobre as alegrias das publicações e de suas aplicações para os diversos públicos que 
delas podem se beneficiar como empresas, sociedade, consumidores, entre outros. Esse tipo de 
atividade é bastante útil principalmente para aqueles que estão começando a vida de 
pesquisadores e se deparam com as dificuldades de se fazer pesquisa, tais como situações em 
que não temos recursos financeiros, com a dificuldade de ter que fazer a leitura da maioria das 
fontes em língua estrangeira, de encontrar preconceitos dentro da própria academia em relação 
aos estudos de CCT.

Esses fatores todos podem levar ao desânimo e até a desistência de continuar uma 
pesquisa e as trocas, com pessoas mais experientes e que já enfrentaram e enfrentam tais 
situações pode oferecer ânimo e incentivar a continuidade dos estudos.

Como sempre foi um evento muito prazeroso! E que venham os próximos Encontros de 
CCB!



Caminhos, limitações e possibilidades de um Brasil (ou Brasis) no nosso marketing

Luciana Alves Rodas Vera - UFBA

Esta pensata foi construída a partir de reflexões minhas ao longo de 2024 sobre caminhos na 
pesquisa da área de marketing no Brasil e que foram bastante potencializadas durante o
VI Encontro Cultura & Consumo Brasil. Ao longo de nossa formação na área de Administração 
e de Marketing e de nosso trabalho enquanto professores/pesquisadores, nos deparamos sempre 
com livros, artigos, textos clássicos e teorias oriundos do hemisfério norte. Tanto a academia 
quanto o mercado de trabalho se retroalimentam e reproduzem expressões, jargões, 
metodologias, teorias, práticas, derivadas de países desenvolvidos. Temos conhecimento de que 
isso vem de um longo processo histórico de colonização dos saberes que reproduzimos desde 

dos EUA na década de 1950. Mas a pergunta que me atravessa é: o que falta para construirmos 
nossas próprias teorias na área de marketing? Algo genuinamente brasileiro, sem um subsídio 
total ou a validação do que vem de fora, se é que é possível? Como podemos construir teorias 
ou abordagens de cultura e consumo realmente do Brasil? Mesmo em áreas do marketing que 
não são ditas positivistas ou funcionalistas, acabamos por construir olhares sobre o que é nosso 
tendo como base perspectivas teóricas de autores do hemisfério norte com uma realidade 
completamente diferente da nossa. Não é uma questão de não valorizar o internacional ou tirar 
a importância do que vem de fora ou dos autores internacionais, mas se trata de valorizar de 
verdade o que vem de dentro e mergulhar na nossa própria realidade, sem a tutela ou a validação 
do internacional. Na palestra da Profa. Jaqueline Pels durante o evento, pudemos refletir: será 
que estas teorias que importamos do norte global consideram as flutuações e dificuldades de 
um país caótico como o nosso? Consideram nossas informalidades e especificidades na situação 
de trabalho e de consumo? Será que não perpetuamos a exclusão nos mercados com a maior 
parte da população excluída? Sabemos que o sistema de forma geral, incluindo a CAPES, cria 
mecanismos para que nós continuemos neste caminho enquanto colonizados, tendo sempre que 
valorizar mais o que é de fora do que o que é de dentro do nosso próprio país. Isso se reproduz 
seja por meio da cobrança excessiva pela publicação em periódicos de impacto (que, se formos 
pesquisar, nos moldes atuais, são os internacionais, que vão requerer predominantemente 
citações internacionais em seu referencial teórico), seja por meio do colonialismo de dados, 
métodos, dentre outros. Nós vivemos novas formas de colonialismo, pois o sistema sempre cria 
novas formas de nos colonizar. O norte global não aceita o conhecimento do sul e novas formas 
de dominação são criadas. Sendo assim, por que simplesmente não ser plenamente fazendo algo 
nosso, sem validação dos periódicos do hemisfério norte? A resposta está na limitação que o 
sistema nos impõe infelizmente: sem publicações em revistas consideradas de peso em que 
temos que continuar subservientes e colonizados, o programa de pós-graduação morre. E aí, a 
realidade permanece e nada muda. Durante o VI Encontro Cultura & Consumo Brasil, refleti 
muito sobre estes pontos, sobretudo assistindo a palestras de pesquisadores/professores 
brilhantes, os quais leio os artigos há anos. Concluo esta pensata refletindo que o nosso 
problema de colonizados está posto, mas discutir e lançar luz sobre isso é importante, mesmo 
sabendo de todas as limitações e impossibilidades. O Encontro Cultura & Consumo Brasil já é 
um bom começo de caminho para expandir ainda mais a discussão, principalmente no âmbito 



de cultura e consumo do Brasil para, além do eixo Sul-Sudeste, e também incluindo os outros 
estados do Norte, Centro Oeste e Nordeste (que é bem representado atualmente pela UFPE e 
UFPB nesta linha). Há vários Brasis dentro do Brasil e a academia tem muito o que pesquisar e 
mergulhar. É possível crescer ainda mais, valorizando o que é nosso, o que é de dentro, mesmo 
com todas as limitações impostas.



Pensata -

Leticia Casotti - COPPEAD-UFRJ

INTRODUÇÃO

Esse documento traz algumas reflexões sobre marketing, comportamento do consumidor e 
cultura de consumo ao longo da minha trajetória acadêmica.
Considero um privilégio ser professora e pesquisadora da área de marketing que se caracteriza 
como ciência social aplicada, plena de questionamentos, mudanças, acontecimentos e 
comportamentos que envolvem a complexidade humana. Não temos controle sobre boa parte 
das histórias e acontecimentos que envolvem a vida sejam eles bons, não tão bons ou difíceis e 
complexos. Mas quando falo de marketing, uma jovem área de conhecimento, sei que fiz boas 
escolhas de caminhos que percorri e que me trouxeram a esse evento de cultura de consumo. 

Sou grata aos recursos públicos da Faperj que apoiam nossos eventos e também aos recursos 
de empresas que apoiaram a pesquisa do Centro de Estudos em Consumo e Sociedade do 
COPPEAD-UFRJ e que possibilitaram a vinda de importantes pesquisadores internacionais 
CCT, ou próximos da perspectiva CCT, como Dominic Desjeux, Johanna Moisander, Russel 
Belk, Robert Kozinets, Lisa Penalosa e Guliz Ger. As palestras e workshops compartilhados 
com uma comunidade formada por diferentes pesquisadores que se identificavam com CCT 
foram importantes para nossa formação, nossa aproximação e para o início da organização do 
grupo CCB. 

TRAJETÓRIAS 
No início, como professores de marketing, nossa leitura se divide entre aquela destinada às 
aulas e aquelas mais densas, as do pesquisador e as que vão contribuir para a nossa escrita. No 
início, eu também dividia a leitura entre os textos selecionados de publicações como HBR e 
relatórios McKinsey, e a outra que buscava artigos interessantes sobre marketing e 
comportamento do consumidor em periódicos disponíveis na poeira da biblioteca sem a 
conveniência das bases de dados. Me deparei com a predominância de abordagens positivistas 
e quase ao acaso fui encontrando autores e conteúdo que despertam meu interesse. Peter Doyle 
(DOYLE, 1995) discute a crise do marketing míope diante do novo milênio e Stephen Brown 
(BROWN, 1995) faz uma retrospectiva histórica para chegar à crise da meia idade da disciplina 
diante de uma panaceia de termos que foram sendo agregados ao marketing. 
Começo a me afastar da gerência de marketing e a me aproximar de Comportamento do 
Consumidor, mas preciso compreender história e estado da arte da principal da subdisciplina.  

Acrimony in The Ivory Tower
uma análise retrospectiva de 25 anos de pesquisas de consumo. O artigo traz a diversidade dos 
tópicos de pesquisa em comportamento do consumidor e fala dos aspectos simbólicos, éticos e 
dos consumidores em desvantagem, o que desperta meu interesse. Mas porque estaria essa torre 
de marfim abalada diante da proposta de uma abordagem interdisciplinar e da possibilidade de 
atrair pesquisadores de outras áreas de conhecimento? 



Para Sheth (1992), a torre de marfim estava sendo abalada por diferentes debates que me 
parecem ainda persistir até hoje. Perspectivas teóricas devem ser trazidas de outras áreas? 
Perguntas trazidas pelo artigo funcionaram como um atrativo caminho para os estudos de 
consumo quando me apresentou novos pesquisadores (ver HUNT, 1991; PETER; OLSON, 
1983; CALDER; TYBOUT, 1987; HOLBROOK, 1987; BRINBERG; HIRSCHMAN, 1986). 
Encontro, por exemplo, as publicações de Elizabeth Hirschman (BRINBERG; HIRSCHMAN, 
1986, HIRSCHMAN 1987, 1988, 1990) que de acordo com Jagdish Sheth defendia uma 

comunicadas em diferentes mídias eram capazes de construir e perpetuar estereótipos 
favoráveis, mas também invisibilizar e excluir, ou seja, informações que chegam aos sentidos 
e que estruturam e influenciam o comportamento de consumo. 
Importante localizar significados, associações, normas e padrões socioculturais que envolvem 
práticas de consumo (ver MCCRACKEN, 1987; HIRSCHMAN; STERN, 1994, 
HIRSCHMAN; SCOTT; WELLS, 1998). Nosso grupo de pesquisa passou a ter interesse em 
compreender e interpretar a construção de diferentes textos em livros, músicas, filmes, 
documentários, séries, novelas, propagandas e, mais recentemente, nas plataformas digitais na 
forma de narrativas, fotos e vídeos. 
A leitura de antropólogos brasileiros como Roberto DaMatta, Everardo Rocha e outros e de 
historiadores culturais como Buarque de Holanda e Gilberto Freire também contribuíam para 

que me traz uma compreensão do papel do pesquisador qualitativo. Ele explica que podemos 

berto Velho se 
contrapõe a uma importante premissa das ciências sociais, que também está presente no 
marketing, que recomenda certa distância do pesquisador do fenômeno estudado, uma premissa 
que atribui mais credibilidade aos métodos quantitativos para a construção do conhecimento 

humildade e controlar a onipotência característica do meio acadêmico. 
A trajetória escolhida de leitura na área de marketing e, mais especificamente, de 
comportamento do consumidor, até chegar à marca CCT seguiu pensadores que reconhecem a 
característica plural de marketing (BROWNLIE, 1997, 2002; BROWNLIE; SAREN, 1997). A 
aproximação com as tentativas mais humanas na pesquisa de consumo levaram o nosso grupo 
de pesquisa até abordagens socioculturais como a Consumer Culture Theory (ARNOULD; 
THOMPSON, 2005, 2007) e a Transformative Consumer Research (MICK, 2006; OZANNE, 
2011; MICK et al. 2012; DAVIS; OZANNE; HILL, 2016).
TRAJETÓRIAS CCT
O que é o CCT? Em 2006, participo do IV workshop of interpretative studies que acontece na 
França liderada pelo Prof. Bernard Cova (COVA; COVA, 2002).  Levo no avião artigos 
impressos que seriam discutidos na primeira plenária. Leitura confusa, já que discutem 
criticamente um artigo do Journal of Consumer Research (ARNOULD; THOMPSON, 2005), 
que eu não havia lido. Apesar das críticas dos pesquisadores europeus, na volta ao Brasil, a 

denominações, para os estudos interpretativos. A marca CCT seguiu forte, mas sempre 



provocando discussões em torno dela (ver ASKEGAARD; LINET, 2011; ASKEGAARD; 
SCOTT, 2013). 
O que é o CCT? Estudos onde predominam métodos qualitativos, caracterizados em geral como 
mais descritivos? Esses estudos têm sido pressionados por uma contribuição teórica clara, como 
sugerem publicações mais recentes em periódicos como o Journal of Marketing e o Journal of 
Consumer Research. A pressão por uma construção teórica tem direcionado os estudos CCT 
para outros espaços como Journal of Consumer Culture, Journal of Culture Studies, Consumer, 
Market and Society, Journal of Marketing Management e mesmo o European Journal of 
Marketing. No Brasil os espaços continuam estreitos, mas ganham posições nos congressos e 
periódicos. Cabe ressaltar a importância para os estudos de Cultura e Consumo no Brasil da 
criação do track Cultura e Consumo no Enanpad pelo Prof. Eduardo Ayrosa. Atualmente 
localizo outros quatro tracks liderados por colegas ligados ao CCB como Marketing e 
Sociedade, Construção e Dinâmicas de Mercado, Abordagens Críticas e Emancipatórias de 
Marketing e Consumo de Moda e Marketing do Luxo. 
Recentemente tive acesso a uma publicação de Domain Bajde e Ahir Gopaldas no Journal of 
Qualitative Research (BAJDE; GOPALDAS, 2017) que ajudou a entender melhor alguns 
desvios recentes de algumas das nossas pesquisas. Eles observaram que estudos CCT, 
publicados nos principais periódicos, passaram a apresentar um maior rigor teórico em busca 
de mais reconhecimento pela comunidade acadêmica de marketing (ver CASOTTI; SUAREZ, 
2016). É inegável o crescimento e reconhecimento alcançado pela pesquisa CCT, mas algumas 
características que a área tem assumido levaram a outras alternativas com propósitos mais 
diversos e inclusivos como, por exemplo, a Transformative Consumer Research (TCR). Na 
conferência da Association of Consumer Research (ACR) de 2005, David Mick, em seu 

presidential address quisa que 
promovesse o bem-estar do consumidor e lidasse com problemas reais como exclusão de 
mercado de grupos diversos de consumidores (MICK, 2006).  
Reconheço hoje que a marca CCT foi importante para a identidade de pesquisadores o grupo 
reunidos nesse evento CCB 2024. Me recordo de Russel Belk surpreso com a quantidade de 
pesquisadores de cultura e consumo no seu primeiro workshop no Coppead. Ele me perguntou 
sobre como e quando tinha me tornado uma pesquisadora CCT. Respondi que eu não me 
considerava 

Bajde e Gopaldas (2017) diferenciam em seu artigo dois estilos de escrita na pesquisa CCT: o 
estilo analítico e o continental. O analítico é encontrado predominantemente na elite dos 
periódicos como o JM e JCR e descrito como aquele que inclui rigor conceitual, coerência 
teórica e abrangência generalizadora. O ideal continental está presente predominantemente em 
periódicos mais de nicho e inclui uma escrita mais criativa, interpretações holísticas, 
imaginação intelectual e provocações, onde me acho e parecem estar a maior parte das 

quando tentamos aproximação com um 

e crescimento da marca CCT, mas algumas leituras não me motivam e tornaram mais difícil 
orientar os alunos a serem pesquisadores CCT. 
Os estudos CCT trazem um olhar microssocial e crítico quando constroem conhecimento, 
compreensões e descobertas em seus contextos curiosos com metodologias inovadoras. Estudos 



ou seja, uma 
pessoa sem crítica. Não concordei, mas foi a leitura de Tadajewski (2010) que me ajudou a 
entender que a pesquisa podia ser crítica oferecendo uma crítica sistêmica e sobre a estrutura, 
mas não estar alinhada com a Teoria Crítica (ver FIRAT; TADAJEWSKI, 2009; MACLARAN 
et al., 2009). 
COMENTÁRIOS FINAIS
Na conferência de 2020, com planejamento para acontecer em Paris, mas que aconteceu na 
plataforma digital, me surpreende e encanta a fala de David Mick como homenageado (fellow).
Suas palavras foram muito inspiradoras (vídeo disponível em https://vimeo.com/465469965). 

research callings
sustentar os callings, mas diz que paixões são mais individualizadas e os chamados envolvem 
o coletivo. Meus chamados de pesquisa não foram muito apaixonados, ambiciosos e nem muito 
planejados, ainda que tenha sido estimulada e fortalecida pelo ambiente de uma escola de 
excelência, colegas e alunos incríveis. Acho que atrai e busquei temas e contextos que tivessem 
conexão com minhas crenças e com o que observava e me incomodava no mundo real. 
Quais serão os chamados da pesquisa do consumidor no futuro? Bittner e Lau (2021) falam da 
desconexão entre empresas e pessoas, ou seja, da constatação de que o ambiente dos negócios 
não é human-centric. David Mick fala também em seu vídeo do ACR 2020 sobre 
sincronicidade, conceito trazido pelo filósofo Carl Jung. Existem acontecimentos que ocorrem 
no nosso interior e outros exteriores a nós, mas que ocorrem simultaneamente. Os dois tipos de 
acontecimentos possuem uma conexão e um sentido simbólico, mas não podem ser explicados 
por um efeito causal. Aqui estamos nós no VI Encontro Cultura e Consumo Brasil, uma 
causalidade inexplicável, uma sincronicidade. 
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PENSATA
PRAZER, SOU O CONSUMO. RESPEITE A MINHA HISTÓRIA NO BRASIL. 

Flávia Galindo - PPGE UFRRJ

No dia 07/11/2024, participei da mesa de abertura do VI CCB1, realizado na PUC Rio. 
E pude contar um pouco a história do consumo enquanto fenômeno das Ciências Sociais, a 
partir da criação do ENEC em 2004, o Encontro Nacional dos Estudos do Consumo. O evento 
tornou-se uma espécie de catalisador do campo de pesquisas sobre o consumo no Brasil, o que 
explica o bem-humorado2 título deste texto.

Pode-
Tudo começou em 2004, quando Laura Graziela e Lívia Barbosa, duas antropólogas e docentes 
do Programa de Pós-Graduação em Antropologia da UFF, se uniram e organizaram a primeira 
edição do Encontro Nacional de Antropologia do Consumo ENAC. O interesse comum surgiu 
com a ausência de pesquisas sobre o tema nas Ciências Sociais, especialmente na Antropologia. 
O primeiro Call for Papers

superando as expectativas iniciais ao constatarem mais de 200 participantes inscritos no evento. 
Foi um feito e tanto, considerando um cenário em que ainda não havia debates sobre o tema.

Mas, o que deve ser destacado é que, desde aquele momento, as inscrições incluíam 
pesquisadores de outras áreas de estudo, como Comunicação e Marketing, por exemplo. 
Ampliou-se, portanto, o escopo do objetivo inicial de estabelecer redes de contato e de linhas 
de pesquisa futuras, dando forma aos grupos de trabalho - GTs das edições subsequentes.

Ali também surgia um perfil de evento orientado a apresentar as emergentes teorias de 
pesquisadores reconhecidos internacionalmente. A primeira edição (2004) contou com a 
participação de Frank Cochoy, professor de sociologia da Universidade de Toulouse (França), 
referência da sociologia econômica francesa, e autor de um reconhecido livro sobre a história 

noção de fetichismo da mercadoria. Esse traço de curiosidade intelectual sobre lentes teóricas 
alternativas parece estar no DNA do ENEC desde sempre. Além de Cochoy, Roberto Da Matta 
(PUC Rio) e Lívia Barbosa (UFF) foram os palestrantes da primeira edição.

1 Além desta autora, a mesa de abertura da sexta edição do evento Consumo e Cultura Brasil CCB 
contou com: Profa. Letícia Casotti (COPPEAD UFRJ), Prof. André Leão (UFPE), e mediação do Prof. 
Luís Alexandre Grubits Pessôa (PUC-Rio). Foi um convite extremamente gentil feito pelos membros da 
Comissão Organizadora do CCB, aqui nominados: Profa. Ana Raquel Coelho Rocha (UFF), Profa. 
Isabela Morais (UFOP Universidade Federal de Ouro Preto), Prof. Luís Alexandre Grubits Pessôa 
(PUC-Rio), Prof. Marcus Wilcox Hemais (PUC-Rio) e Prof. Marlon Dalmoro (UFRGS).
2 Faz referência ao meme um influencer 
digital.



À dupla de organizadoras, reuniu-se a Profa. Fátima Portilho, que estava em estágio de 
pós-doutoramento no Departamento e no Programa de Ciência Política da UFF. Dali em diante, 
uma sucessão de fatos marcou a trajetória do ENEC e a edificação do consumo como um campo 
interdisciplinar. Em retrospectiva, é possível supor que o ENEC tenha aberto caminho para uma 
demanda preexistente do ambiente acadêmico que, sem muito espaço de expressão nas ciências 
sociais, se tornou um espaço emergente e desejado para discutir o consumo. Essa ousada 
proposição baseia-se em alguns dados específicos relativos ao evento: i) Redes nacionais e 
internacionais foram criadas; ii) Distintas temáticas foram discutidas, com acolhimento de 
diferentes pontos de vista; iii) ao longo destes anos, o ENEC apresentou 17 conferencistas sendo 
4 nacionais e 13 internacionais, e muitos deles passaram a fazer parte dos referenciais teóricos 
de muitas teses, dissertações e artigos científicos; e iv) desde a primeira edição, o evento atraiu 
pesquisadores e profissionais, tanto da Antropologia e da Sociologia como, também, do 
Marketing, da Administração, da Comunicação e tantas outras áreas, de diferentes Estados 
brasileiros e diferentes universidades.

De maneira concisa, cada edição do ENEC teve performances distintas e reveladoras, 

novos pod
Encontro Nacional de Estudos do Consumo ENEC, e passá-lo para uma periodicidade bienal, 
dando espaço para que eventos menores pudessem ocorrer nos anos intercalados. Ali começou
uma parceria com o Centro de Altos Estudos da ESPM, que acolheu o III ENEC, com o tema 

organizadas sobre a abundante cultura material contemporânea, com Daniel Miller (University 
College London), e Gary Cross (Universidade da Pensilvânia). Em 2007, seguindo a proposta 
de eventos menores, em parceria com o Núcleo de Estudos de Redes, Mercados e Valores do 
CPDA (UFRRJ), e sob a coordenação do Prof. John Wilkinson, o grupo produziu um workshop 

(Manchester University). 

Em setembro de 2008, aconteceu o IV ENEC no auditório do BNDES, com o tema 
primeiro contato com o evento, quando 

ainda era aluna de mestrado. Lembro-me da satisfação ao assistir a palestra de abertura de 
Michele Micheleti, da Universidade de Estocolmo na Suécia, apresentando uma discussão sobre 

buycotts3 lle, Hooghe & Michelleti, 2005). A palestra de Richard Wilk 
(Indiana University

Ideologias do Con keynote speaker foi Frank 
Trentmann, historiador e professor da University of London, e associado ao Centre for 
Consumer Society Research da Finlândia. 

3 O boicote era um conceito notadamente conhecido, mas a proposta de buycott era inspiradora, ao revelar a 
agência do consumidor em usar o poder de compra para comunicar engajamento político, e estimular mudanças 
sociais (Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005).



o ENEC já destacava 
que algo acontecia e que merecia atenção, tanto no trabalho de Portilho (2005), como na edição 

ento recebeu o Prof. Gert Spaargaren 
da Wageningen University Consumer Responses to the Carbon 
Labelling of Food4

As novas fronteiras da 
Moral, da Ética, da Religiã
presença do Prof. Philippe Steiner (Sorbonne -
Contestados aspectos 
metodológicos e
para a UFF, em novembro de 2016, como um retorno simbólico às mãos da Profa. Laura 

Sociedade Conte
(University of London) pela segunda vez, para apresentar duas conferências: i) No CPDA 

Material Self
ultura Material da Energia: novas perspectivas sobre transições energéticas na vida 

das transições energéticas, e colocarem as práticas domésticas em segundo plano.

Em 2018, o IX ENEC foi sediado pela ESPM para analisar as redefinições e o caráter 

organizou 
mesas redondas com acadêmicos, empresas e organizações do terceiro setor. Em 2020, ano da 
trágica epidemia da COVID-19, o X ENEC aconteceu no formato online para refletir sobre 

hecidos do seu 
público: Frank Trentmann (com a palestra sobre o consumidor sênior no séc. XXI), Ana Amélia 

-
de movimentos sociais que buscam 

uma sociedade mais justa e igualitária: gênero, envelhecimento e questões étnico-raciais. A 
conferência desse evento foi conduzida por Kevin Thomas - University of Texas (EUA).

Os números ratificam que o ENEC encontrou um ávido público, interessado nos estudos 
do consumo: 1.514 trabalhos foram submetidos, 1.020 foram selecionados para apresentação 
oral e 80 para posters, envolvendo 1.467 autores, pelo menos, pois subestimamos a estimativa 
das cinco primeiras edições. De acordo com os registros obtidos a partir do V ENEC: i) 70% 

4

de carbono do mundo, o Carbon Reduction Label, foi adotado pelo Reino Unido em 2006, com o propósito de 
mostrar a pegada de carbono de cada produto aos consumidores. Trata-se de uma prática que visa mitigar os efeitos 
das mudanças climáticas, ampliando a conscientização sobre o problema. 



dos participantes se declararam do sexo feminino, 30% do sexo masculino; ii) 50% declararam 
estar cursando ou ter doutorado, 35% se declararam mestres ou mestrandos, e 17% graduados 
ou graduandos; e iii) 05 dossiês foram publicados, 02 livros foram organizados, entre várias 
outras publicações decorrentes do evento.

Retornando ao argumento inicial, o histórico apresentado sugere que a aceitação do 
ENEC tem relação com o afluxo de pesquisadores brasileiros de diferentes áreas do 
conhecimento, com interesse no tema. Assim, pode-se supor que os últimos 30 anos tenham 
sido pautados por negociações de saberes engendrados para o fortalecimento de um novo (?) 
campo científico. Isso não é inédito posto que a ciência é construção social (Stengers, 2002), 
atrelada às propensões e contendas das práticas sociais (Latour, 2000). Essa proposição, 
inclusive, está em consonância com (Barbosa et al., 2021), no livro apropriadamente intitulado 

5.

direcionar um olhar gentil e conciliador sobre o campo, incorporado pelas contribuições das 
distinções. Não poderia ser de outra forma, pois tudo o que se publicou até hoje sobre o consumo 
é, indubitavelmente, fruto direto das contribuições das Ciências Humanas, das Ciências Sociais 
e das Ciências Sociais Aplicadas. O próprio livro de Barbosa et al. (2021) apresenta uma rede 
de conexões que o consumo derivou ao reunir, como organizadoras, uma Antropóloga, uma 
Socióloga, uma Economista e uma Administradora.

Tal argumentação suscita um questionamento: em sendo verídico o argumento da 
interdisciplinaridade constitutiva, o que as diferentes áreas de conhecimento teriam em comum 
que pudessem ter pavimentado os caminhos do ENEC, em esquema de reflexividade6?

São várias as interpretações sobre o consumo, ao longo do tempo, apresentando-o como 
um difuso campo de estudos (Barbosa & Campbell, 2006; Campbell, 2001; Barbosa et al., 2021; 
Spaargaren, 2011). Mas, em comum, encontra-se um corpo teórico que contempla os clássicos 
estudos sobre os modos de desenvolvimento da sociedade capitalista, agora mediada por 
dispositivos tecnológicos e informacionais (Castells, 2006). Com tal profusão, os textos 
generalistas sobre consumo já não parecem ser suficientes, necessitando contextualização, 
adjetivos ou expressões que indiquem sob qual aspecto do consumo se propõe discutir. Por 

muitos recortes que revelam a multiplicidade e a centralidade do consumo nos diversos 

5 Fiz parte da organização editorial desse livro, ao lado das pesquisadoras Lívia Barbosa, Fátima Portilho e Sílvia 
Borges. Livia Barbosa é Doutora em Antropologia, Professora Colaboradora da PUC-Rio e Coordenadora do 
Grupo de Estudos do Consumo; Fátima Portilho é Doutora em Ciências Sociais, Professora do CPDA/UFRRJ e 
Coordenadora do Grupo de Estudos do Consumo; Silvia Borges é Doutora em Ciências Sociais pela Universidade 
do Estado do Rio de Janeiro, professora titular e pesquisadora da ESPM Rio Escola Superior de Propaganda e 
Marketing.
6 O conceito de reflexividade se define como uma espécie de autodissolução e reelaboração do conhecimento, pois 

e reformadas à luz da informação renovada sobre estas próprias práticas, alterando assim constitutivamente seu 



domínios, e nas diversas culturas. Tais avanços jogam (ou deveriam jogar) uma pá de cal nas 
abordagens maniqueístas que vez por outra reaparecem culpando o consumo pelas vicissitudes 
do capitalismo, e/ou de uma sociedade individualista, egóica, socialmente alienada e 
despolitizada. Ainda assim, mesmo com tamanha trajetória rumo à consolidação do campo, 
infere-se que as Ciências Sociais brasileiras (não aplicadas) possuem um viés produtivista e, 
portanto, ainda parecem perceber o consumo como um tema secundário.

O ENEC tem se proposto a desarmar, continuamente, a armadilha do debate inócuo, 
envidando esforços para abraçar as extraordinárias e plurais contribuições de pesquisadores 
internacionais e nacionais. Também se propõe a destacar discussões que estejam no rol das mais 
proeminentes do momento, o que justifica o modelo de edições temáticas. Esse modus operandi
reconhece o consumo como ostensivo palco de desigualdades, e não descarta a miríade de 
interações e interpretações de toda sorte que problematizam as tensões de ordem social, os 
encontros e experiências, as estratégias de vida, a política e a cultura, a produção de identidade, 
as práticas e as representações. O que alguns olhares possam enxergar como posições 
antagônicas, o ENEC apresenta, há 20 anos, como posições complementares e singulares de um 
mesmo fenômeno complexo e concreto.

Creio que esse posicionamento seja o aspecto mais revelador sobre como os 
pesquisadores brasileiros do consumo tem pavimentado o campo, e como empreendem genuíno 
esforço para compreender o zeitgeist7. Uma breve sociometria8 revelou que o perfil desses 
pesquisadores potencializou a formação de redes científicas para trabalharem como uma 
comunidade, em regime de parceria. A bricolagem do conhecimento é parte do processo desse 
singular tema poroso às relações com o mercado, aos sistemas de provisão, ao mundo das 
marcas, à cultura material como mediadora das relações sociais e como elemento fundamental 
na reprodução e na manutenção da vida social. 

acontecer no Recife/PE, sob a batuta de pesquisadores do Nordeste que abraçaram a ideia de 
tornar o ENEC um evento volante. E haverá uma nova edição do Consumo e Cultura Brasil 
CCB, evento inspirado no ENEC. Ambos revigoram o tema do consumo em dois domínios de 
conhecimento extremamente relevantes para o campo (refiro-me às Ciências Sociais e ao 
Marketing).

7

possível ferramenta para análise sociológica, ao permitir identificar padrões culturais de uma época. Sugerimos 
ver a atual discussão sobre o conceito em Krause, M. (2019). 
8 Estas informações foram colhidas por um grupo de alunos do Laboratório de Pesquisa em Sociologia do 
Consumo, oferecido pela Profa. Fátima Portilho, para mestrandos e doutorandos do CPDA/UFRRJ. E os dados 

Lisboa (UNL Portugal). Participei das duas etapas da pesquisa, com os seguintes estudantes: i) Marcelo 
Castañeda, Carla Belas, Karla Ramirez, Marlon Mendez, Renato Carvalheira e Vânia Almeida, e ii) Camila Batista, 
Daniel Coelho, Patrícia Gonçalves, Vânia Almeida, Roberto Luis de Carvalho e Luciano Bispo.



mas sim nossas tentativas de compreendê-
associada aos vinte anos de ENEC não esgotaram o movimento teórico sobre o consumo, pois 
ainda há espaço para fortalecer o campo nas Ciências Sociais Brasileiras. Se ainda existem 
proposições produtivistas nas CSB, novas agendas de pesquisas sobre o consumo, a serem 
exploradas pelos cientistas sociais brasileiros, ainda se fazem necessárias. E é com esse espírito 
que o trabalho se renova no saber fluxo tão necessário para a academia brasileira.
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Vinte anos de Consumer Culture Theory:  

Entre a Multiplicidade Nômade e a Estruturação Régiai,ii

André Luiz Maranhão de Souza-Leão - PROPAD/UFPE

Ao completar 20 anos, a Consumer Culture Theory (CCT) reflete um percurso marcado 
por rupturas, legitimação e expansão no campo da pesquisa do consumidor. Para analisar a 
evolução da CCT enquanto campo científico, lançamos mão da discussão entre ciência nômade 
e ciência régia, proposta por Deleuze & Guattari (1987), que, segundo os filósofos, reflete duas 
abordagens distintas do conhecimento.  

A ciência régia está associada à organização hierárquica, estabilidade e controle, 
buscando construir sistemas estruturados, com fundamentos bem definidos e métodos 
padronizados, com vistas à legitimação e centralização do saber. Por outro lado, a ciência 
nômade é fluida, experimental e descentralizada, explorando zonas de fronteira, desconstruindo 
hierarquias e abraçando a multiplicidade e a diferença, o que privilegia o movimento, a criação 
contínua e o diálogo entre disciplinas. A ciência nômade questiona as limitações e os dogmas 
da ciência régia, oferecendo uma alternativa dinâmica e subversiva para a produção do saber. 
A ciência régia, por sua vez, busca colonizar a ciência nômade ao impor suas estruturas, 
hierarquias e metodologias centralizadas, tentando transformar a fluidez nômade em formas 
controláveis e estáveis. Surge então, a imagem de guerreire nômade, que resiste a essa 
colonização, navegando pelas margens, desafiando os limites impostos e criando novos 
caminhos epistemológicos; elu simboliza a ruptura e a reinvenção, recusando a fixação e 
mantendo viva a potência criativa e subversiva do saber nômade. 

Ao analisar um corpus teórico caracterizado pelas discussões acerca da evolução da 
CCT, propomos a existência de três fases não lineares:  

A fase de emergência e estabelecimento da CCT, que tem seu início nos anos 1980, 
caracteriza-se como uma rebelião científica contra os paradigmas dominantes da 
Consumer Behavior, marcados por abordagens positivistas e reducionistas. A CCT 
propõe-se como uma alternativa interdisciplinar, redefinindo o consumo como um 
fenômeno cultural, simbólico e histórico. Nesta etapa, são delineados os seus 
fundamentos epistêmicos, com o consumo sendo abordado como prática heterogênea 
e plural, envolvendo identidades, significados e práticas sociais. 

A partir da proposta do label CCT, em 2005, temos a fase de construção de um 
branding acadêmico, profundamente marcada por um pano de fundo político, com 
esforços voltados para sua legitimação como campo distinto nos estudos do 
consumidor. Essa etapa envolveu o delineamento do campo, com a articulação de 
domínios teórico-empíricos e a formação de uma comunidade acadêmica, por meio 
da consolidação de redes de colaboração e veículos de publicação. Esse processo de 
institucionalização trouxe desafios epistemológicos, com debates sobre fronteiras e 
relevância científica. 



Por fim, nos últimos dez anos temos identificado a fase de consolidação e expansão
da CCT, marcada pela ampliação de seu objeto epistêmico, com o consumo sendo 
explorado em contextos globais, digitais e sustentáveis. Isso se dá com uma busca 
por integração com o campo do Marketing, tanto em termos de teorizações mais 
amplas como do fortalecimento de sua relevância prática, a partir de contribuições 
aplicadas, conectando práticas culturais de consumo a estratégias de mercado. 
Contudo, esse processo também promove certa homogeneização, com maior 
padronização de métodos e discursos teóricos. 

A evolução da CCT sugere uma transição gradual de uma ciência nômade para uma 
ciência régia. Inicialmente, a emerge como uma abordagem nômade ao questionar os 
paradigmas dominantes e explorar territórios marginais da pesquisa do consumidor, com 
metodologias alternativas e epistemologias fluidas, valorizando a multiplicidade e a resistência 
às estruturas centralizadoras do mainstream acadêmico. No entanto, à medida que o campo se 
legitima, observamos um processo de institucionalização que se aproxima das características 
da ciência régia, com o estabelecimento de métodos consagrados, fixação em domínios de 
conhecimento e busca de centralidade e relevância prática.  

Apesar desse movimento poder fortalecer o campo, apresenta o risco de reduzir sua 
capacidade de inovação, subvertendo sua essência nômade original. Nosso posicionamento é 
de que uma ciência nômade exige uma postura ativa por parte dos pesquisadores, que devem 
atuar como guerreires nômades, promovendo ruptura e inovação contínuas. Com base nisso, 
apresentamos uma pequena agenda tentativa para esse processo: 

Redelimitação do campo/objeto epistêmico: expansão dos limites do campo, 
incorporando novas dimensões do consumo, por meio de uma maior ênfase cultural 
e política em práticas emergentes, como sustentabilidade, tecnologia e cultura digital. 

Representação de vozes minoritárias: inclusão de perspectivas de consumidores 
marginalizados ou sub-representados, valorizando diversidade cultural, de gênero e 
de classe, de forma a combater narrativas dominantes. 

Ampliação geopolítica: expansão de fronteiras geopolíticas, indo além de contextos
eurocêntricos/ocidentais, explorando práticas de consumo em regiões historicamente 
negligenciadas, como o Sul Global, para gerar conhecimentos globais e inclusivos. 

Pluralidade epistemológica não funcionalista: consolidação do como campo não 
funcionalista, ampliando a adoção de múltiplas abordagens teóricas e metodológicas 
alternativas, sobretudo incorporando epistemologias críticas, ainda pouco 
exploradas. 

Micro a meso teorizações: foco no desenvolvimento de teorias situadas em 
contextos localizados, priorizando abordagens que conectem práticas cotidianas às 
dinâmicas de grupos ou comunidades em contextos culturais mais amplos. 

i Resumo expandido de artigo em fase final de elaboração para submissão a periódico. 
iiO presente trabalho foi realizado com apoio do Conselho Nacional de Desenvolvimento 
Científico e Tecnológico (CNPq), por meio de fomento a projetos de pesquisa do autor. 
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