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Apresentacao - VI Encontro Cultura e Consumo Brasil

Inspirado pelo tema pluralidade na pesquisa em cultura e consumo, a VI edicdo 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 tedricas de marketing e consumo que dialogam com perspectivas como
Consumer Culture Theory (CCT), Macromarketing e Marketing critico. Esse grupo tem se
unido a partir de um senso de comunidade expresso pela marca Cultura e Consumo Brasil
(CCB).

Ao chegar a sua sexta edigdo, o evento se consolida como um espacgo de encontro da sua
comunidade académica, promovendo sua interagcdo com alunos e pesquisadores que
estdo ingressando no campo, bem como reflexdes tedrico-metodoldgicas sobre a
construgcao do campo e estratégias de publicagao. Em particular, a sexta edigcao do evento
buscou promover pensamentos plurais sobre cultura e consumo, chamando a atencgéo
para a abrangéncia do tema e das possibilidades de didlogo com outras dreas de pesquisa.

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

A histdria e relevancia 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 reflexdo apresentada na
pensata da professora Flavia Galindo nestes anais, que detalha a questdo). De forma
simplificada, uma esta associada aos estudos de consumo nas ciéncias sociais, com
destaque para a Antropologia. A outra mantém tragos epistemoldgicos, tedricos e
metodolégicos ligados a area de Marketing, especificamente em campos como a
Consumer Culture Theory (CCT), o Macromarketing e o Marketing Critico.

Apesar da sua simbiose com essas duas perspectivas, o evento CCB se insere mais
fortemente na area de Marketing. Isso se deve principalmente ao fato de que as atividades
de ensino e pesquisa dos membros da comunidade organizadora estdo majoritariamente
vinculadas a essa area, refletindo-se também na expressiva participagdo desses membros
na academia de marketing. Em 2009, por exemplo, foi criado o tema “Cultura e Consumo”
dentro da drea de Marketing da Associacao Nacional de Pds-Graduacado em Administracao
(ANPAD). Desde entéo, o tema foi liderado por diferentes membros da comunidade e figura
dentre os maiores em numero de submissées do Enanpad, principal congresso de
Administracao no pais. Mais recentemente, os membros da comunidade CCB criaram
outros temas junto a ANPAD, ampliando as discussdes sobre perspectivas emergentes e
relevantes, como Dindmicas de Mercado e Perspectivas Emancipatdrias do Consumo.

A consolidagéo do trabalho académico dos membros da comunidade é evidenciada pelo
volume e qualidade das publicagbes em congressos e periédicos nacionais e
internacionais, pela criacdo de grupos de pesquisa e pela participacdo em grupos e
intercAmbios internacionais (como Doutorado pleno, Sanduiche ou Pds-Doutorado). Com
isso, o campo de pesquisa Cultura de Consumo Brasil, apesar de ainda caminhar para a
construcdo de uma identidade prépria e de apresentar as idiossincrasias de qualquer
campo de conhecimento, ja se configura como uma comunidade plural, com pontos de
identificagdo comuns, em especial em relagdo a abordagem epistemoldgica, e com
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distingdes ideoldgicas, tedricas e ontolégicas. 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 tedricas, bem como
iluminando temas (e problemas) sociais e, quem sabe com isso, desenvolvendo uma
ciénciarelevante para a sociedade. Diante disso, o Encontro CCB consolidou-se como um
dos principais espagos 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 interagdo com pesquisadores e associagdes de outros
contextos geograficos, destacando-se a colaboragdo 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 espaco de formacao e acesso a conhecimento
para mestrandos e doutorandos que, frequentemente, encontram-se isolados em suas
instituicdes. O evento proporciona oportunidades essenciais para encontrar pares e
construir redes de contato, fortalecendo a formagdo de pesquisadores no campo de
Cultura e Consumo.

Histérico dos Eventos CCB

Com o propésito de manter a histéria dos eventos sempre em construcdo, esta
apresentacado dos anais também busca preservar a memoéria das edigbes passadas e
evidenciar a evolugédo da comunidade que se forma em torno deles.

Registramos aqui que o ponto de partida para a realizagcdo dos Encontros Cultura e
Consumo Brasil remete a 2016, quando um grupo de pesquisadores brasileiros identificou
que, apesar da existéncia de workshops internacionais na area de CCT, a dificuldade
financeira dos alunos brasileiros em participarem destes eventos e a necessidade de
desenvolver processos formativos de pesquisadores com uma identidade prépria, sem as
premissas colonizadoras de eventos realizados, em especial no norte global, exigiam a
construcao de espacos préprios de reflexdo e debate.

Assim, o | Encontro Cultura e Consumo Brasil ocorreu em 2017, congregando esforgos
de grupos de pesquisa da tematica CCT oriundos de instituicdes de ensino como PUC-Rio,
PUCMG, UNIGRANRIO, EAESP-FGV, UFRRJ, UFF, UFRGS, UNIVATES, CEFET-MG,
COPPEAD-UFRJ e UEM. Realizado no Instituto COPPEAD de Administracdo 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 pagina do Facebook do grupo. Ja nessa
primeira edigcdo, Guliz Ger (Bilkent University) e Soren Askegaard (University of Southern
Denmark), importantes nomes dentro da comunidade académica de Cultura e Consumo
internacional, enviaram mensagens de apoio ao evento e a comunidade brasileira.

O 1l Encontro Cultura e Consumo Brasil ocorreu em setembro de 2018, no auditério do
IAG/PUC-Rio, passando a contar em sua Comissdo Organizadora também com os
professores Luis Alexandre Pess6a e Marcus Hemais, ambos da PUC-Rio, e trés alunos de
doutorado das Instituicdes de Ensino COPPEAD-UFRJ, EAESP-FGV e PUC-Rio. Nesta
mesma edigdo, os grupos de pesquisa de Cultura e Consumo da UFPE, ESPM, Unisinos,
IBMEC e Universidade Estacio de Sa juntaram-se a lista das instituicdes de ensino
presentes. A programacdo continuou envolvendo mentorias para mestrandos e
doutorandos, bem como reflexdes sobre o campo e discussbes tedricas a partir da
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tematica: “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 pagina do Facebook do grupo.

O Il 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 comisséao
organizadora reuniu docentes de quatro instituicoes (Coppead/UFRJ, Univates, PUC-Rio e
Unigranrio) e discentes de trés instituicbes (Coppead/UFRJ, PUC-Rio, FGV/EAESP).
Novamente foram realizadas mentorias entre professores e alunos. Foram dois dias de
discussdes tedrico-metodolégicas que permitiram importantes reflexbes a partir de
palestras que abordaram nao apenas tematicas especificas de CCT, mas temas de areas
préoximas como Ciéncias Sociais e Educacgéao, que tém sido comumente utilizados pelos
estudos em CCT. A consolidagao do evento permitiu, pela primeira vez, obter-se o registro
em Anais dos trabalhos apresentados durante as sessdes de mentoria
(https://www.even3.com.br/anais/iececb2020/).

No ano de 2020, optou-se em nao realizar o evento, devido as insegurancgas 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 “Construgdo de Teoria”. O formato virtual
permitiu a ampliagao do publico, alcancando 150 discentes e 46 docentes. Esta edicao
reuniu, em sua comissao organizadora, docentes de quatro instituicdes (Coppead/UFRJ,
Univates, FGVEAESP e UFOP) e uma discente (Coppead/UFRJ). Foram trés dias de
discussoes tedrico-metodoldgicas, que permitiram importantes reflexdes. Nesta edicéo,
como forma de fortalecer ainda mais essa projec¢éo, tivemos o financiamento do evento
aprovado pelo Consumer Culture Theory Consortium (CCTC) em um edital aberto pelo
consadrcio para apoiar a realizacao 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 dialogos” e reuniu, por dois
dias, 198 pesquisadores brasileiros e 37 inscritos de outros paises. A edigcdo de 2022
seguiu na mesma direcao das anteriores, com a participacao de pesquisadores da area
tanto da comunidade brasileira quanto internacional. Esta edi¢do contou com um website
de divulgacdo e Anais do evento. A Comissdo organizadora foi composta por
pesquisadores das seguintes instituicoes: FGV, UFOP, UFRJ e Universidade do Vale do
Taquari.

Com o retorno da normalidade da circulagcdo de pessoas apds o controle da pandemia,
optou-se em retornar com o formato presencial dos encontros. No entanto, a comissao
organizadora entendeu que eventos bianuais permitiriam um tempo maior de organizagao
e facilitaria a participacdo da comunidade. Assim, o VI Encontro Cultura e Consumo Brasil
ocorreu de forma presencial no IAG/PUC-Rio, na edicdo de 2024. A Comissao
Organizadora foi formada pelos professores Luis Alexandre Pess6a e Marcus Hemais,
ambos da PUC-Rio, Isabela Morais (UFOP), Marlon Dalmoro (UFRGS) e Ana Raquel Coelho
Rocha (UFF). Na sua sexta edicao, mantiveram-se as atividades e formatos que se
mostraram bem-sucedidos desde a primeira edicdo 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 Pés-graduacéao
em Administragdo da UFF. Esses auxilios possibilitaram subsidiar a participagdo de
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palestrantes da América Latina — Jaqueline Pels (Universidad Torcuato Di Tella, Argentina)
e Andres Barrios (Universidad Los Andes, Colémbia) —assim como de docentes e discentes
de diferentes regides do Brasil. A ampliagdo do acesso ao evento também foi favorecida
pelaauséncia dataxadeinscricao. Neste contexto, o CCB 2024 se consolidacomo um dos
principais espacos de discussdo e formacao de jovens pesquisadores brasileiros dentro
do campo de pesquisa de cultura e consumo.

A edicdo contou com a seguinte programacéo:

Culturae
Consumo Brasil

Horario

Mesa Palestrantes / Staff
10:00-10:10 Sessio de abertura Luis Alexandre Grubits Pessda (PUC-Rio)
Leticia Casotti (COPPEAD-UFRI)
10:15-12:00 CCB Plural André Ledo (UFPE)
Flawvia Galindo (UFRRI)
7-nov. |12:00 - 14:00 Almogo Todos
Jaqueline Pels (Universidad Torcuato Di
: Tella
14:00 - 15-30 Future challenges: Emergmg Markets, Low-Resource ella)
: : Beneficiaries and the SDGs
Moderadora: Demse Barros (UFF)
15:30 - 16:00 Coffee break Todos
Benjamin Rosenthal (FGV/EAESP)
16:00-17:30 Contextos e perpectivas plurais em ensino e pesquisa
Renata Couto (Umgranrio)
Olga Pépece (UEM)
16:00 - 1730 Bate-papo sobre pesquisa com os discentes (mestrandos
: : e doutorandos)
Genilio Reale (IFRS)
18:00 - Confraternizacio Todos
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Rohit Varman (Birmngham Business School)
09-00-10-15 Decolonization, Neoliberalism. and Class
Moderador: Eduardo Ayrosa (Unmiversidade
Positivo)
Andrés Barmos (Universidad de Los Andes)
1020 - 12:00 Research m Latin Amenca: a reflexive transformative
approach
Moderadora: Roberta Campos (ESPM)
8-nov.
12:00 - 14:00 Almoco Todos
Marcelo Fonseca (Unismos)
) ) Painel pluralidade na comunicagio/relagio com o LT TR B
14:00 - 15:30
mercado
Moderador: Joio Felipe Sauerbronn (FGV)
15:30 - 16:00 Encerramento Todos

Homenageado do VI Encontro Cultura e Consumo Brasil

Um momento especial marcou a edigao de 2024: a homenagem feita a um académico, que
tem contribuido para o fortalecimento da CCB. Estimulada pela comunidade académica,
a comissao organizadora do evento agraciou o Professor Dr. Francisco Giovanni David
Vieira com uma distingdo pela sua contribui¢do na constru¢do 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 Administracao e no Programa de P6s-Graduacao em Administragcao da
Universidade Estadual de Maringa (UEM). Graduado em Administracdo (UFPB, 1985),
Mestre em Administragao Rural (UFLA, 1991), Doutor em Ciéncias Sociais (PUC-SP, 2002),
com pdés-doutorado em Administragao (FGV-SP, 2007), atua como editor-chefe da RIMAR
— Revista Interdisciplinar de Marketing (UEM). Também mantém o blog “Cultura e
Consumo”, contribuindo com a popularizagdo do tema na sociedade. Sua atuagao de
pesquisa foi pioneira na incorporagcao dos temas Cultura de Consumo e Construcéo de
Mercados na area de Marketing no Brasil. A sua atuagdo académica ativista em prol do
reconhecimento do conhecimento cientifico produzido no Brasil e publicado em
periddicos nacionais também amplificam a sua contribuicdo para o campo.

Pensatas e relatos produzidos a partir da participacao no evento

Para compor os anais da edigdo 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 participacdo no
Encontro CCB.
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A comissdo organizadora do evento recebeu, ao todo, seis textos, que compdem esta
edicao dos anais. Entre eles, trés relatos abordam a experiéncia em participar de painéis
do evento. O primeiro, escrito pela professora Renata Couto, narra a sua participagao no
painel “Pluralidade na pesquisa”. O segundo, da professora Olga Maria Coutinho Pepece,
descreve a sua atuacao como mediadora em um bate-papo sobre pesquisa com alunos de
mestrado e doutorado. Complementando a segao de relatos, Luciana Alves Rodas Vera
apresenta um belo testemunho sobre a sua experiéncia em participar no evento,
mostrando como a construgdo de seus caminhos na pesquisa da area de Marketing no
Brasil se entrelaga com a participagédo no VI Encontro Cultura e Consumo Brasil.

O segundo bloco reune trés pensatas sobre a comunidade e as pesquisas em Cultura e
Consumo. Abrindo a sessédo, Leticia Casotti reflete sobre sua trajetéria no campo,
reafirmando seu papel como pioneira e referéncia na area no Brasil. Em seguida, Flavia
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 Maranhao de
Souza-Ledo compartilha reflexdes e resultados de uma analise minuciosa da trajetdria da
Consumer Culture Theory, perspectiva tedrica que fundamenta grande parte das
pesquisas da comunidade CCB.

Comissao Organizadora:

Luis Alexandre Grubits Pess6a (PUC-Ri0)
Marcus Wilcox Hemais (PUC-Rio)
Isabela Morais (UFOP)

Marlon Dalmoro (UFRGS)

Ana Raquel Coelho Rocha (UFF)

Instituicao Organizadora:

alam)e
amé ESCOLA
DE NEGOCIOS
PaC PUC-RIO

Instituic6es Apoiadoras:

PPGAd Gonsumer
APE“_' Culture Theory
.u# Consortium
Fumnchisg ko Coarlos Chagas Pillo de Ampan
& Pesgulsa do Estsdo do Rio de lansino
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Relato Participa¢ao no Painel ‘Pluralidade na pesquisa’

Renata Couto - UNIGRANRIO

No dia 7 de novembro de 2024 foi realizado o debate “Contextos e perspectivas plurais em ensino e
pesquisa”, capitaneado pelo Prof. Dr. Benjamin Rosenthal (EAESP) e por mim, Profa. Dra. Renata
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
condi¢ao de professor de um programa de Mestrado Profissional em uma institui¢do localizada em Sao
Paulo (SP), e eu, na condigdo de professora de um programa de Mestrado ¢ Doutorado Académicos, em
institui¢do localizada em Duque de Caxias (RJ).

O debate foi enriquecedor e mostrou que, apesar das institui¢des serem privadas, as diferengas 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 consideracdes éticas na pesquisa, em especial
sobre a atuagdo dos Comités de Etica em Pesquisa (CEP) nas respectivas institui¢des. Por um lado, Prof.
Rosenthal destacou que considera a atuacdo do CEP como uma primeira instincia de avaliacdao da
qualidade dos projetos de pesquisa, principalmente no que tange a metodologia. Por outro lado,
destaquei os desafios de buscar a validagao do CEP decorrente da sua agenda de reunides, além de
ressaltar que a fung¢do primordial do CEP da Unigranrio ¢ verificar os potenciais danos que o fazer da
pesquisa apresenta para os sujeitos envolvidos.

A importancia 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 Poés-graduacdo estdo empregados, seja exercendo magistério, seja exercendo outra
atividade remunerada, um perfil diverso da realidade de outras institui¢gdes. Muitos nao pretendem seguir
uma carreira académica, nem como pesquisador, nem como professor. Um ponto de atencao,
considerando que o debate ocorreu em um forum de pesquisadores ¢ professores que se orientam, em
sua maioria, pelos ditames da CCT (Consumer Culture Theory), foi a constatacdo de que meus
orientandos ndo sdo formados dentro de uma tradicao de pesquisa sobre consumo, menos ainda dentro
da abordagem vinculada a CCT. Isso impacta a maneira como eu realizo pesquisa ¢ afeta também a
posicao da instituicdo como centro de referéncia e formagao de pesquisadores de cultura e consumo no
Brasil.

O saldo do debate foi positivo e a troca de experiéncias foi enriquecedora. Alguns temas relevantes nao
foram debatidos nessa oportunidade, como a questao do ensino a distancia (EaD), bem como as pressdes
organizacionais e mercadologicas sobre o exercicio da docéncia em um mundo tecnocultural. Acredito
que esses temas sao relevantes para debates futuros.
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Relato Participacao na atividade ‘Bate-papo sobre Pesquisa com os Discentes’

Olga Maria Coutinho Pepece - UEM

A cultura e o consumo sdo aspectos tao presentes em nossas vidas que por muito tempo
passaram despercebidos por pesquisadores de marketing no mundo e nao foi diferente no Brasil.
A partir do inicio dos anos 2000, mais precisamente no ano de 2005, pesquisadores de
comportamento de consumo que ja haviam percebido a relevancia de se estudar a relacao entre
cultura e consumo, mas que ainda ndo tinham um “rétulo para chamar de seu”, por assim dizer,
se depararam com o texto Consumer culture theory (CCT): Twenty years of research, de
Arnould e Thompson, A partir de entdo, finalmente os pesquisadores de cultura e consumo
passaram a defender que tais estudos estavam formando uma nova teoria e que seria mais
especifica 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 proxima. Essa intera¢do resultou primeiramente em encontros anuais e
posteriormente em encontros bianuais com o propo6sito 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 apresentacdes de
pesquisadores também de fora do Brasil.

Me chamo Olga Pépece e fago 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 Getulio Reale para alunos de mestrado e de doutorado sobre
Contextos e perspectivas plurais no desenvolvimento de teses e dissertacdes. Neste momento
tivemos a oportunidade de discutir abertamente sobre os desafios e possibilidades que os
estudos em CCT nos apresentam.

Trocamos experiéncias sobre nossas mazelas como estudantes e pesquisadores e
também sobre as alegrias das publicacdes e de suas aplicagdes para os diversos publicos que
delas podem se beneficiar como empresas, sociedade, consumidores, entre outros. Esse tipo de
atividade ¢ bastante 1util principalmente para aqueles que estdo comecando a vida de
pesquisadores e se deparam com as dificuldades de se fazer pesquisa, tais como situagdes em
que nao temos recursos financeiros, com a dificuldade de ter que fazer a leitura da maioria das
fontes em lingua estrangeira, de encontrar preconceitos dentro da propria academia em relagao
aos estudos de CCT.

Esses fatores todos podem levar ao desanimo e até a desisténcia de continuar uma
pesquisa e as trocas, com pessoas mais experientes € que ja enfrentaram e enfrentam tais
situagdes pode oferecer animo e incentivar a continuidade dos estudos.

Como sempre foi um evento muito prazeroso! E que venham os proximos Encontros de
CCB!
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Caminhos, limitacdes e possibilidades de um Brasil (ou Brasis) no nosso marketing

Luciana Alves Rodas Vera - UFBA

Esta pensata foi construida a partir de reflexdes minhas ao longo de 2024 sobre caminhos na
pesquisa da area de marketing no Brasil e que foram bastante potencializadas durante o

VI Encontro Cultura & Consumo Brasil. Ao longo de nossa formacao na area de Administragao
e de Marketing e de nosso trabalho enquanto professores/pesquisadores, nos deparamos sempre
com livros, artigos, textos classicos e teorias oriundos do hemisfério norte. Tanto a academia
quanto o mercado de trabalho se retroalimentam e reproduzem expressoes, jargoes,
metodologias, teorias, praticas, derivadas de paises desenvolvidos. Temos conhecimento de que
isso vem de um longo processo histérico de colonizagdo dos saberes que reproduzimos desde
antes do surgimento das primeiras escolas de Administragdo do Brasil, fundadas com o “apoio”
dos EUA na década de 1950. Mas a pergunta que me atravessa €: o que falta para construirmos
nossas proprias teorias na area de marketing? Algo genuinamente brasileiro, sem um subsidio
total ou a validacao do que vem de fora, se ¢ que ¢ possivel? Como podemos construir teorias
ou abordagens de cultura e consumo realmente do Brasil? Mesmo em areas do marketing que
nao sao ditas positivistas ou funcionalistas, acabamos por construir olhares sobre o que € nosso
tendo como base perspectivas tedricas de autores do hemisfério norte com uma realidade
completamente diferente da nossa. Nao € uma questdo de ndo valorizar o internacional ou tirar
a importancia 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 propria realidade, sem a tutela ou a validacao
do internacional. Na palestra da Profa. Jaqueline Pels durante o evento, pudemos refletir: sera
que estas teorias que importamos do norte global consideram as flutuagdes e dificuldades de
um pais cadtico como o nosso? Consideram nossas informalidades e especificidades na situagao
de trabalho e de consumo? Sera que ndo perpetuamos a exclusdo nos mercados com a maior
parte da populacao excluida? Sabemos que o sistema de forma geral, incluindo a CAPES, cria
mecanismos para que nds continuemos neste caminho enquanto colonizados, tendo sempre que
valorizar mais o que ¢ de fora do que o que ¢ de dentro do nosso proprio pais. Isso se reproduz
seja por meio da cobranga excessiva pela publicagdo em periddicos de impacto (que, se formos
pesquisar, nos moldes atuais, sao os internacionais, que vao requerer predominantemente
citagdes internacionais em seu referencial tedrico), seja por meio do colonialismo de dados,
métodos, dentre outros. Nos vivemos novas formas de colonialismo, pois o sistema sempre cria
novas formas de nos colonizar. O norte global ndo aceita o conhecimento do sul e novas formas
de dominagdo sdo criadas. Sendo assim, por que simplesmente ndo ser plenamente fazendo algo
nosso, sem validagdo dos periddicos do hemisfério norte? A resposta esta na limitagdo que o
sistema nos impde infelizmente: sem publicagdes em revistas consideradas de peso em que
temos que continuar subservientes € colonizados, o programa de pos-graduacao morre. E ai, 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 hd anos. Concluo esta pensata refletindo que o nosso
problema de colonizados esta posto, mas discutir e langar luz sobre isso ¢ importante, mesmo
sabendo de todas as limita¢des e impossibilidades. O Encontro Cultura & Consumo Brasil ja é
um bom comego de caminho para expandir ainda mais a discussdo, principalmente no ambito
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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 ¢ bem representado atualmente pela UFPE e
UFPB nesta linha). H4 varios Brasis dentro do Brasil e a academia tem muito o que pesquisar €
mergulhar. E possivel crescer ainda mais, valorizando o que € nosso, o que ¢ de dentro, mesmo
com todas as limitagcdes impostas.
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INTRODUCAO

Esse documento traz algumas reflexdes sobre marketing, comportamento do consumidor e
cultura de consumo ao longo da minha trajetoria académica.

Considero um privilégio ser professora e pesquisadora da area de marketing que se caracteriza
como ciéncia social aplicada, plena de questionamentos, mudangas, acontecimentos e
comportamentos que envolvem a complexidade humana. Nao temos controle sobre boa parte
das historias e acontecimentos que envolvem a vida sejam eles bons, nao tdo bons ou dificeis e
complexos. Mas quando falo de marketing, uma jovem area de conhecimento, sei que fiz boas
escolhas de caminhos que percorri € que me trouxeram a esse evento de cultura de consumo.

Sou grata aos recursos publicos da Faperj que apoiam nossos eventos € também aos recursos
de empresas que apoiaram a pesquisa do Centro de Estudos em Consumo e Sociedade do
COPPEAD-UFRIJ e que possibilitaram a vinda de importantes pesquisadores internacionais
CCT, ou préximos 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 formacgao, nossa aproximagao e para o inicio da organizagao do
grupo CCB.

TRAJETORIAS

No inicio, como professores de marketing, nossa leitura se divide entre aquela destinada as
aulas e aquelas mais densas, as do pesquisador e as que vao contribuir para a nossa escrita. No
inicio, eu também dividia a leitura entre os textos selecionados de publicagdes como HBR e
relatorios McKinsey, e a outra que buscava artigos interessantes sobre marketing e
comportamento do consumidor em periddicos disponiveis na poeira da biblioteca sem a
conveniéncia das bases de dados. Me deparei com a predominancia de abordagens positivistas
e quase ao acaso fui encontrando autores e contetido que despertam meu interesse. Peter Doyle
(DOYLE, 1995) discute a crise do marketing miope diante do novo milénio e Stephen Brown
(BROWN, 1995) faz uma retrospectiva historica para chegar a crise da meia idade da disciplina
diante de uma panaceia de termos que foram sendo agregados ao marketing.

Comeco a me afastar da geréncia de marketing e a me aproximar de Comportamento do
Consumidor, mas preciso compreender historia e estado da arte da principal da subdisciplina.
Encontro o artigo de Jagdish Sheth, “Acrimony in The Ivory Tower” (SHETH, 1992), que faz
uma analise retrospectiva de 25 anos de pesquisas de consumo. O artigo traz a diversidade dos
topicos de pesquisa em comportamento do consumidor e fala dos aspectos simbolicos, 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 areas de conhecimento?
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Para Sheth (1992), a torre de marfim estava sendo abalada por diferentes debates que me
parecem ainda persistir até hoje. Perspectivas tedricas devem ser trazidas de outras areas?
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 publicagdes de Elizabeth Hirschman (BRINBERG; HIRSCHMAN,
1986, HIRSCHMAN 1987, 1988, 1990) que de acordo com Jagdish Sheth defendia uma
pesquisa alternativa, de “coisas proibidas”. Foi uma descoberta entender que imagens e praticas
comunicadas em diferentes midias eram capazes de construir e perpetuar esteredtipos
favoraveis, mas também invisibilizar e excluir, ou seja, informacdes que chegam aos sentidos
e que estruturam e influenciam o comportamento de consumo.

Importante localizar significados, associacdes, normas e padrdes socioculturais que envolvem
praticas 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 construcao de diferentes textos em livros, musicas, filmes,
documentarios, séries, novelas, propagandas e, mais recentemente, nas plataformas digitais na
forma de narrativas, fotos e videos.

A leitura de antropologos brasileiros como Roberto DaMatta, Everardo Rocha e outros e de
historiadores culturais como Buarque de Holanda e Gilberto Freire também contribuiam para
abrir a lente da cultura de consumo. Mas foram os “estranhamentos™ trazidos pelo antropdlogo
Gilberto Velho em seu livro “Individualismo e Cultura: observando o familiar” (VELHO, 1981)
que me traz uma compreensao do papel do pesquisador qualitativo. Ele explica que podemos
pesquisar grupos com os quais estamos envolvidos. pois “a realidade (familiar ou exdtica)
sempre € filtrada por determinado ponto de vista do observador” (p. 129). Gilberto Velho se
contrapde a uma importante premissa das ciéncias sociais, que também estd presente no
marketing, que recomenda certa distancia do pesquisador do fenomeno estudado, uma premissa
que atribui mais credibilidade aos métodos quantitativos para a constru¢cao do conhecimento
cientifico. O antropo6logo lembra também que para estranhar e interpretar o “familiar” é preciso
humildade e controlar a onipoténcia caracteristica do meio académico.

A trajetéria escolhida de leitura na drea de marketing e, mais especificamente, de
comportamento do consumidor, até chegar a marca CCT seguiu pensadores que reconhecem a
caracteristica plural de marketing (BROWNLIE, 1997, 2002; BROWNLIE; SAREN, 1997). A
aproximacao 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).

TRAJETORIAS CCT

O que ¢ 0 CCT? Em 2006, participo do IV workshop of interpretative studies que acontece na
Franca liderada pelo Prof. Bernard Cova (COVA; COVA, 2002). Levo no avido artigos
impressos que seriam discutidos na primeira plenaria. Leitura confusa, ja que discutem
criticamente um artigo do Journal of Consumer Research (ARNOULD; THOMPSON, 2005),
que eu nao havia lido. Apesar das criticas dos pesquisadores europeus, na volta ao Brasil, a
leitura “funcionou como um GPS” (CASOTTI e Suarez, 2016) em meio a diversas
denominagdes, para os estudos interpretativos. A marca CCT seguiu forte, mas sempre
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provocando discussdes em torno dela (ver ASKEGAARD; LINET, 2011; ASKEGAARD:;
SCOTT, 2013).

O que ¢ o CCT? Estudos onde predominam métodos qualitativos, caracterizados em geral como
mais descritivos? Esses estudos tém sido pressionados por uma contribuicdo tedrica clara, como
sugerem publicagdes mais recentes em periddicos como o Journal of Marketing e o Journal of
Consumer Research. A pressao por uma construcao teorica tem direcionado os estudos CCT
para outros espagos como Journal of Consumer Culture, Journal of Culture Studies, Consumer,
Market and Society, Journal of Marketing Management ¢ mesmo o European Journal of
Marketing. No Brasil os espagos continuam estreitos, mas ganham posi¢cdes nos congressos e
periddicos. Cabe ressaltar a importancia para os estudos de Cultura e Consumo no Brasil da
criacdo 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, Constru¢do e Dinamicas de Mercado, Abordagens Criticas ¢ Emancipatorias de
Marketing e Consumo de Moda e Marketing do Luxo.

Recentemente tive acesso a uma publicagao 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 periodicos, passaram a apresentar um maior rigor tedrico em busca
de mais reconhecimento pela comunidade académica de marketing (ver CASOTTI; SUAREZ,
2016). E inegavel o crescimento e reconhecimento alcangado pela pesquisa CCT, mas algumas
caracteristicas que a area tem assumido levaram a outras alternativas com propdsitos mais
diversos e inclusivos como, por exemplo, a Transformative Consumer Research (TCR). Na
conferéncia da Association of Consumer Research (ACR) de 2005, David Mick, em seu
pronunciamento “presidential address” trouxe a TCR como uma proposta de pesquisa que
promovesse o bem-estar do consumidor e lidasse com problemas reais como exclusdo de
mercado de grupos diversos de consumidores (MICK, 2006).

Reconhego 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 ndo me
considerava uma pesquisadora CCT e que me via as vezes como uma “CCT pirata” (em inglés
“CCT counterfeit”). Expliquei que, no entanto, muitos colegas brasileiros eram “real CCT™.
Bajde e Gopaldas (2017) diferenciam em seu artigo dois estilos de escrita na pesquisa CCT: o
estilo analitico e o continental. O analitico ¢ encontrado predominantemente na elite dos
periodicos como o JM e JCR e descrito como aquele que inclui rigor conceitual, coeréncia
tedrica e abrangéncia generalizadora. O ideal continental esta presente predominantemente em
periodicos mais de nicho e inclui uma escrita mais criativa, interpretagdes holisticas,
imaginacdo intelectual e provocagdes, onde me acho e parecem estar a maior parte das
pesquisas brasileiras. Como ter “coeréncia tedrica” quando tentamos aproximac¢do com um
marketing mais humano? Admiro autores “analiticos” que contribuiram para o reconhecimento
e crescimento da marca CCT, mas algumas leituras ndo me motivam e tornaram mais dificil
orientar os alunos a serem pesquisadores CCT.

Os estudos CCT trazem um olhar microssocial e critico quando constroem conhecimento,
compreensoes e descobertas em seus contextos curiosos com metodologias inovadoras. Estudos
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criticos? Em um dos encontros CCB fui chamada de “acritica” por um colega, ou seja, uma
pessoa sem critica. Nao concordei, mas foi a leitura de Tadajewski (2010) que me ajudou a
entender que a pesquisa podia ser critica oferecendo uma critica sist€émica e sobre a estrutura,
mas nao estar alinhada com a Teoria Critica (ver FIRAT; TADAJEWSKI, 2009; MACLARAN
et al., 2009).

COMENTARIOS FINAIS

Na conferéncia 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 (video disponivel em https://vimeo.com/465469965).
Ele fala dos “chamados”, ndo aqueles ligados a vocagdo ou religido, mas os chamados de
pesquisa “research callings”. David Mick fala da paixdo necessaria para estimular, energizar e
sustentar os callings, mas diz que paixdes sdo mais individualizadas e os chamados envolvem
o coletivo. Meus chamados de pesquisa ndo foram muito apaixonados, ambiciosos € nem muito
planejados, ainda que tenha sido estimulada e fortalecida pelo ambiente de uma escola de
exceléncia, colegas e alunos incriveis. Acho que atrai e busquei temas e contextos que tivessem
conexao com minhas crencas e com o que observava e me incomodava no mundo real.

Quais serdo os chamados da pesquisa do consumidor no futuro? Bittner e Lau (2021) falam da
desconexdo entre empresas e pessoas, ou seja, da constatacdo de que o ambiente dos negdcios
ndo ¢ human-centric. David Mick fala também em seu video do ACR 2020 sobre
sincronicidade, conceito trazido pelo filésofo Carl Jung. Existem acontecimentos que ocorrem
Nno nosso interior € outros exteriores a nods, mas que ocorrem simultaneamente. Os dois tipos de
acontecimentos possuem uma conexao ¢ um sentido simbolico, mas ndo podem ser explicados
por um efeito causal. Aqui estamos nos no VI Encontro Cultura e Consumo Brasil, uma
causalidade inexplicavel, uma sincronicidade.
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PENSATA
PRAZER, SOU O CONSUMO. RESPEITE A MINHA HISTORIA NO BRASIL.

Flavia Galindo - PPGE — UFRRJ

No dia 07/11/2024, participei da mesa de abertura do VI CCB!, realizado na PUC Rio.
E pude contar um pouco a histéria do consumo enquanto fenomeno das Ciéncias Sociais, a
partir da criagdo 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-humorado? titulo deste texto.

Pode-se dizer que o “memorial” do ENEC se traduz em uma narrativa de inquietude.
Tudo comegou em 2004, quando Laura Graziela e Livia Barbosa, duas antropdlogas e docentes
do Programa de P6s-Graduagdao em Antropologia da UFF, se uniram e organizaram a primeira
edi¢do do Encontro Nacional de Antropologia do Consumo — ENAC. O interesse comum surgiu
com a auséncia de pesquisas sobre o tema nas Ciéncias Sociais, especialmente na Antropologia.
O primeiro Call for Papers do ENAC propunha discutir o tema “Consumo, Cultura e
Identidade™ e, surpreendentemente, a resposta a primeira edicdo foi extremamente positiva,
superando as expectativas iniciais ao constatarem mais de 200 participantes inscritos no evento.
Foi um feito e tanto, considerando um cendrio em que ainda ndo havia debates sobre o tema.

Mas, o que deve ser destacado ¢ que, desde aquele momento, as inscrigdes incluiam
pesquisadores de outras areas de estudo, como Comunicagdo 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 edi¢des subsequentes.

Ali também surgia um perfil de evento orientado a apresentar as emergentes teorias de
pesquisadores reconhecidos internacionalmente. A primeira edi¢do (2004) contou com a
participagdo de Frank Cochoy, professor de sociologia da Universidade de Toulouse (Franga),
referéncia da sociologia econdmica francesa, ¢ autor de um reconhecido livro sobre a histéria
do marketing. Ele apresentou a palestra “Por uma sociologia da embalagem”, desafiando a
nocao de fetichismo da mercadoria. Esse traco de curiosidade intelectual sobre lentes tedricas
alternativas parece estar no DNA do ENEC desde sempre. Além de Cochoy, Roberto Da Matta
(PUC Rio) e Livia Barbosa (UFF) foram os palestrantes da primeira edigao.

T Além desta autora, a mesa de abertura da sexta edicdo do evento Consumo e Cultura Brasil — CCB
contou com: Profa. Leticia Casotti (COPPEAD — UFRJ), Prof. André Ledo (UFPE), e mediagéo do Prof.
Luis Alexandre Grubits Pessda (PUC-Rio). Foi um convite extremamente gentil feito pelos membros da
Comissédo Organizadora do CCB, aqui nominados: Profa. Ana Raquel Coelho Rocha (UFF), Profa.
Isabela Morais (UFOP — Universidade Federal de Ouro Preto), Prof. Luis Alexandre Grubits Pessoa
(PUC-Ri0), Prof. Marcus Wilcox Hemais (PUC-Rio) e Prof. Marlon Dalmoro (UFRGS).

2 Faz referéncia ao meme “respeita minha historia, que eu vim de la pequenininho”, criado por um influencer
digital.
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A dupla de organizadoras, reuniu-se a Profa. Fatima Portilho, que estava em estagio de
p6s-doutoramento no Departamento e no Programa de Ciéncia Politica da UFF. Dali em diante,
uma sucessao de fatos marcou a trajetéria do ENEC e a edificagdo do consumo como um campo
interdisciplinar. Em retrospectiva, ¢ possivel supor que o ENEC tenha aberto caminho para uma
demanda preexistente do ambiente académico que, sem muito espago de expressao nas ciéncias
sociais, se tornou um espago emergente ¢ desejado para discutir o consumo. Essa ousada
proposi¢ao baseia-se em alguns dados especificos relativos ao evento: 1) Redes nacionais e
internacionais foram criadas; i1) Distintas tematicas foram discutidas, com acolhimento de
diferentes pontos de vista; iii) ao longo destes anos, 0 ENEC apresentou 17 conferencistas sendo
4 nacionais e 13 internacionais, € muitos deles passaram a fazer parte dos referenciais tedricos
de muitas teses, dissertagdes e artigos cientificos; e iv) desde a primeira edi¢do, o evento atraiu
pesquisadores e profissionais, tanto da Antropologia e da Sociologia como, também, do
Marketing, da Administragdo, da Comunicagdo e tantas outras areas, de diferentes Estados
brasileiros e diferentes universidades.

De maneira concisa, cada edi¢do do ENEC teve performances distintas e reveladoras,
com diferentes temas. Em 2005 ocorreu o II ENAC, ainda na UFF. O tema escolhido foi “os
novos poderes do mercado”. Em 2006, a comissdo organizadora decidiu mudar o nome para
Encontro Nacional de Estudos do Consumo — ENEC, e passé-lo para uma periodicidade bienal,
dando espacgo para que eventos menores pudessem ocorrer nos anos intercalados. Ali comegou
uma parceria com o Centro de Altos Estudos da ESPM, que acolheu o III ENEC, com o tema
“Tempos e Espacos do Consumo em uma Perspectiva Comparada”. Duas conferéncias foram
organizadas sobre a abundante cultura material contemporanea, com Daniel Miller (University
College London), e Gary Cross (Universidade da Pensilvania). Em 2007, seguindo a proposta
de eventos menores, em parceria com o Nucleo de Estudos de Redes, Mercados e Valores do
CPDA (UFRRJ), e sob a coordenacao do Prof. John Wilkinson, o grupo produziu um workshop
intitulado “Pensando o consumo hoje: novas abordagens™, com a presenga do Prof. Alan Warde
(Manchester University).

Em setembro de 2008, aconteceu o IV ENEC no auditéorio do BNDES, com o tema
“Novos Rumos da Sociedade de Consumo™. Foi meu primeiro contato com o evento, quando
ainda era aluna de mestrado. Lembro-me da satisfacdo ao assistir a palestra de abertura de
Michele Micheleti, da Universidade de Estocolmo na Suécia, apresentando uma discussao sobre
os boicotes e os “buycotts® (Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005). A palestra de Richard Wilk
(Indiana University) intitulada “Consumo e Sociedade Contemporanea: dilemas e perspectivas”
encerrou aquela edi¢do. Em setembro de 2010 tivemos o V ENEC, com o tema “Tendéncias e
Ideologias do Consumo no Mundo Contemporaneo”. Dessa vez, o keynote speaker foi Frank
Trentmann, historiador e professor da University of London, e associado ao Centre for
Consumer Society Research da Finlandia.

3 O boicote era um conceito notadamente conhecido, mas a proposta de buycott era inspiradora, ao revelar a
agéncia do consumidor em usar o poder de compra para comunicar engajamento politico, e estimular mudangas
sociais (Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005).
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Muito antes da popularizagdo do termo “mudangas climdticas”, o ENEC ja destacava
que algo acontecia e que merecia atencao, tanto no trabalho de Portilho (2005), como na edi¢ao
de 2012, por ocasido do VI ENEC. Com o tema “Vida sustentavel: praticas cotidianas de
consumo”, e inspirados pela realizagdo da Rio+20, o evento recebeu o Prof. Gert Spaargaren
da Wageningen University (Holanda), com a conferéncia “Consumer Responses to the Carbon
Labelling of Food"”.

Em 2014 o VII ENEC debateu o tema “Mercados Contestados — As novas fronteiras da
Moral, da Etica, da Religido e da Lei”, dessa vez abrigada pela PUC Rio. Esta edigo teve a
presenca do Prof. Philippe Steiner (Sorbonne - Franga), que proferiu duas palestras: “Mercados
Contestados — Aspectos Tedricos” na abertura, e “Mercados Contestados — aspectos
metodoldgicos e resultados de pesquisas™ no encerramento. A oitava edi¢do do ENEC voltou
para a UFF, em novembro de 2016, como um retorno simbolico as maos da Profa. Laura
Graziela, uma das primeiras mentoras do evento, com o tema “Comida e Alimentagdo na
Sociedade Contemporanea”. No ano seguinte, 2017, o grupo recebeu Frank Trentmann
(University of London) pela segunda vez, para apresentar duas conferéncias: i) No CPDA —
UFRRI: “Material Self: uma nova histdria dos seres humanos e das coisas”, e ii) No COPPEAD
— UFRJ: “Cultura Material da Energia: novas perspectivas sobre transi¢des energéticas na vida
cotidiana”, palestra que alertava para o equivoco de tantos se preocuparem com as inovagdes
das transigdes energéticas, e colocarem as praticas domésticas em segundo plano.

Em 2018, o IX ENEC foi sediado pela ESPM para analisar as redefini¢cdes e o carater
performatico de sexo e género, com o tema “Consumo e Género: repensando o consumo a partir
da produgdo da diferenga”. Optando por ndo ter conferencista principal, o evento organizou
mesas redondas com académicos, empresas e organizacdes do terceiro setor. Em 2020, ano da
tragica epidemia da COVID-19, o X ENEC aconteceu no formato online para refletir sobre
“Consumo e Envelhecimento”, com alguns conferencistas que ja eram conhecidos do seu
publico: Frank Trentmann (com a palestra sobre o consumidor sénior no séc. XXI), Ana Amélia
Camarano (IPEA) sobre “Envelhecimento e consumo: o que mudou com a pandemia?”, Daniel
Miller com sua pesquisa “Envelhecendo com smartphones: um estudo comparativo”, e Guita
Debert (UNICAMP) com a palestra sobre “A velhice na Propaganda e a ilusdo referencial”.
Apdbs 17 anos de existéncia, a edigdo de 2022 tratou do tema “Consumo e questdes €tnico-
raciais”, fechando um arco de temas muito caros as lutas de movimentos sociais que buscam
uma sociedade mais justa e igualitaria: género, envelhecimento e questdes étnico-raciais. A
conferéncia desse evento foi conduzida por Kevin Thomas - University of Texas (EUA).

Os numeros ratificam que o ENEC encontrou um avido publico, interessado nos estudos
do consumo: 1.514 trabalhos foram submetidos, 1.020 foram selecionados para apresentagao
oral e 80 para posters, envolvendo 1.467 autores, pelo menos, pois subestimamos a estimativa
das cinco primeiras edi¢des. De acordo com os registros obtidos a partir do V ENEC: 1) 70%

4 Em livre tradugdo, seria “Respostas dos consumidores a rotulagem de carbono dos alimentos”. O primeiro selo
de carbono do mundo, o Carbon Reduction Label, foi adotado pelo Reino Unido em 2006, com o proposito de
mostrar a pegada de carbono de cada produto aos consumidores. Trata-se de uma pratica que visa mitigar os efeitos
das mudangas climaticas, ampliando a conscientiza¢do sobre o problema.
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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 dossiés foram publicados, 02 livros foram organizados, entre varias
outras publicagdes decorrentes do evento.

Retornando ao argumento inicial, o histérico apresentado sugere que a aceitacdo do
ENEC tem relacdio com o afluxo de pesquisadores brasileiros de diferentes areas do
conhecimento, com interesse no tema. Assim, pode-se supor que os ultimos 30 anos tenham
sido pautados por negociagdes de saberes engendrados para o fortalecimento de um novo (?)
campo cientifico. Isso ndo ¢ inédito posto que a ciéncia € construgdo social (Stengers, 2002),
atrelada as propensdes e contendas das praticas sociais (Latour, 2000). Essa proposicao,
inclusive, estd em consonancia com (Barbosa et al., 2021), no livro apropriadamente intitulado
de “Encontros e Caminhos dos Estudos do Consumo no Brasil™™.

O termo “negocia¢des” do pardgrafo anterior ndo € gratuito. Julgo ser importante
direcionar um olhar gentil e conciliador sobre o campo, incorporado pelas contribui¢des das
distin¢des. Nao poderia ser de outra forma, pois tudo o que se publicou até hoje sobre o consumo
¢, indubitavelmente, fruto direto das contribui¢des das Ciéncias Humanas, das Ciéncias Sociais
e das Ciéncias Sociais Aplicadas. O proprio livro de Barbosa et al. (2021) apresenta uma rede
de conexdes que o consumo derivou ao reunir, como organizadoras, uma Antropdloga, uma
Socidloga, uma Economista e uma Administradora.

Tal argumentagdo suscita um questionamento: em sendo veridico o argumento da
interdisciplinaridade constitutiva, o que as diferentes areas de conhecimento teriam em comum
que pudessem ter pavimentado os caminhos do ENEC, em esquema de reflexividade®?

Sao varias as interpretacdes 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 tedrico que contempla os cléssicos
estudos sobre os modos de desenvolvimento da sociedade capitalista, agora mediada por
dispositivos tecnologicos e informacionais (Castells, 2006). Com tal profusdo, os textos
generalistas sobre consumo ja ndo parecem ser suficientes, necessitando contextualizacao,
adjetivos ou expressdes que indiquem sob qual aspecto do consumo se propde discutir. Por
exemplo, “consumo ético”, “consumo sustentdvel” e “consumo consciente” sdo alguns dos
muitos recortes que revelam a multiplicidade e a centralidade do consumo nos diversos

5 Fiz parte da organizagao editorial desse livro, ao lado das pesquisadoras Livia Barbosa, Fatima Portilho e Silvia
Borges. Livia Barbosa ¢ Doutora em Antropologia, Professora Colaboradora da PUC-Rio e Coordenadora do
Grupo de Estudos do Consumo; Fatima Portilho ¢ Doutora em Ciéncias Sociais, Professora do CPDA/UFRRJ ¢
Coordenadora do Grupo de Estudos do Consumo; Silvia Borges ¢ Doutora em Ciéncias 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 autodissolugdo e reelaboragio do conhecimento, pois
“a reflexividade da vida social moderna consiste no fato de que as praticas sociais sdo constantemente examinadas
e reformadas a luz da informag@o renovada sobre estas proprias praticas, alterando assim constitutivamente seu
carater” (GIDDENS, 1991:45).
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dominios, e nas diversas culturas. Tais avancos jogam (ou deveriam jogar) uma pa de cal nas
abordagens maniqueistas que vez por outra reaparecem culpando o consumo pelas vicissitudes
do capitalismo, e/ou de uma sociedade individualista, egoica, socialmente alienada e
despolitizada. Ainda assim, mesmo com tamanha trajetéria rumo a consolidagdo do campo,
infere-se que as Ciéncias Sociais brasileiras (ndo aplicadas) possuem um viés produtivista e,
portanto, ainda parecem perceber o consumo como um tema secundario.

O ENEC tem se proposto a desarmar, continuamente, a armadilha do debate indcuo,
envidando esfor¢os para abracar as extraordinarias e plurais contribui¢des de pesquisadores
internacionais e nacionais. Também se propoe a destacar discussdes que estejam no rol das mais
proeminentes do momento, o que justifica o modelo de edi¢gdes tematicas. Esse modus operandi
reconhece o consumo como ostensivo palco de desigualdades, e ndo descarta a miriade de
interacdes e interpretacdes de toda sorte que problematizam as tensdes de ordem social, os
encontros e experiéncias, as estratégias de vida, a politica e a cultura, a produ¢do de identidade,
as praticas e as representacdes. O que alguns olhares possam enxergar como posicdes
antagonicas, o ENEC apresenta, h4 20 anos, como posi¢des complementares e singulares de um
mesmo fendmeno complexo e concreto.

Creio que esse posicionamento seja o aspecto mais revelador sobre como os
pesquisadores brasileiros do consumo tem pavimentado o campo, € como empreendem genuino
esfor¢o para compreender o zeitgeist’. Uma breve sociometria® revelou que o perfil desses
pesquisadores potencializou a formagdao de redes cientificas para trabalharem como uma
comunidade, em regime de parceria. A bricolagem do conhecimento ¢ parte do processo desse
singular tema poroso as relagdes com o mercado, aos sistemas de provisao, ao mundo das
marcas, a cultura material como mediadora das relagdes sociais € como elemento fundamental
na reproducdo e na manuteng¢ao da vida social.

Em 2025 o ENEC terd sua 11a edigdo, sobre “Consumo e Inovagdo”, planejada para
acontecer no Recife/PE, sob a batuta de pesquisadores do Nordeste que abragaram a ideia de
tornar o ENEC um evento volante. E haverd uma nova edi¢ao do Consumo e Cultura Brasil —
CCB, evento inspirado no ENEC. Ambos revigoram o tema do consumo em dois dominios de
conhecimento extremamente relevantes para o campo (refiro-me as Ciéncias Sociais € ao
Marketing).

” Termo alemdo que se traduz como “espirito do tempo”. O conceito hegeliano de Zeitgeit diz respeito a uma
possivel ferramenta para analise sociologica, ao permitir identificar padrdes culturais de uma época. Sugerimos
ver a atual discussdo sobre o conceito em Krause, M. (2019).

8 Estas informagdes foram colhidas por um grupo de alunos do Laboratorio de Pesquisa em Sociologia do
Consumo, oferecido pela Profa. Fatima Portilho, para mestrandos e doutorandos do CPDA/UFRRIJ. E os dados
foram apresentados em uma Mesa Redonda no ENEC, intitulada “Estudos do consumo no Brasil e em Portugal:
perspectivas comparativas”, da qual participou também a Profa. Marta Rosales, a época da Universidade Nova de
Lisboa (UNL — Portugal). Participei das duas etapas da pesquisa, com os seguintes estudantes: i) Marcelo
Castafieda, Carla Belas, Karla Ramirez, Marlon Mendez, Renato Carvalheira e Vania Almeida, e ii) Camila Batista,
Daniel Coelho, Patricia Gongalves, Vania Almeida, Roberto Luis de Carvalho e Luciano Bispo.



VI ENCONTRO
Culturae
Consumo Brasil

Como ja dizia Miller (2002:10), “ndo € a atividade [de consumo] em si que & superficial,
mas sim nossas tentativas de compreendé-la”. Concordando com Miller, a emergéncia do CCB
associada aos vinte anos de ENEC ndo esgotaram o movimento teorico sobre o consumo, pois
ainda ha espago para fortalecer o campo nas Ciéncias Sociais Brasileiras. Se ainda existem
proposi¢des produtivistas nas CSB, novas agendas de pesquisas sobre o consumo, a serem
exploradas pelos cientistas sociais brasileiros, ainda se fazem necessarias. E € com esse espirito
que o trabalho se renova no saber fluxo tdo necessario para a academia brasileira.
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Vinte anos de Consumer Culture Theory:

Entre a Multiplicidade Nomade e a Estruturacao Régia

André Luiz Maranhdo de Souza-Leao - PROPAD/UFPE

Ao completar 20 anos, a Consumer Culture Theory (CCT) reflete um percurso marcado
por rupturas, legitimacao e expansdao no campo da pesquisa do consumidor. Para analisar a
evolucdo da CCT enquanto campo cientifico, lancamos mao da discussdo entre ciéncia ndmade
e ciéncia régia, proposta por Deleuze & Guattari (1987), que, segundo os fildsofos, reflete duas
abordagens distintas do conhecimento.

A ciéncia régia estd associada a organizacdo hierarquica, estabilidade e controle,
buscando construir sistemas estruturados, com fundamentos bem definidos e métodos
padronizados, com vistas a legitimagdo e centralizacdo do saber. Por outro lado, a ciéncia
ndmade ¢ fluida, experimental e descentralizada, explorando zonas de fronteira, desconstruindo
hierarquias e abragando a multiplicidade e a diferenca, o que privilegia o movimento, a criacao
continua e o didlogo entre disciplinas. A ciéncia ndmade questiona as limitagdes e os dogmas
da ciéncia régia, oferecendo uma alternativa dinamica e subversiva para a producao do saber.
A ciéncia régia, por sua vez, busca colonizar a ciéncia ndmade ao impor suas estruturas,
hierarquias e metodologias centralizadas, tentando transformar a fluidez ndmade em formas
controlaveis e estaveis. Surge entdo, a imagem de guerreire ndmade, que resiste a essa
colonizacdo, navegando pelas margens, desafiando os limites impostos e criando novos
caminhos epistemoldgicos; elu simboliza a ruptura e a reinvengao, recusando a fixacdo e
mantendo viva a poténcia criativa e subversiva do saber nomade.

Ao analisar um corpus teorico caracterizado pelas discussdes acerca da evolugdo da
CCT, propomos a existéncia de trés fases ndo lineares:

* A fase de emergéncia e estabelecimento da CCT, que tem seu inicio nos anos 1980,
caracteriza-se como uma rebelido cientifica contra os paradigmas dominantes da
Consumer Behavior, marcados por abordagens positivistas e reducionistas. A CCT
propde-se como uma alternativa interdisciplinar, redefinindo o consumo como um
fenomeno cultural, simbodlico e historico. Nesta etapa, sdo delineados os seus
fundamentos epistémicos, com o consumo sendo abordado como pratica heterogénea
e plural, envolvendo identidades, significados e praticas sociais.

* A partir da proposta do label CCT, em 2005, temos a fase de constru¢do de um
branding académico, profundamente marcada por um pano de fundo politico, com
esforcos voltados para sua legitimacdo como campo distinto nos estudos do
consumidor. Essa etapa envolveu o delineamento do campo, com a articulacdo de
dominios teérico-empiricos € a formagao de uma comunidade académica, por meio
da consolidacdo de redes de colaboracdo e veiculos de publicagdo. Esse processo de
institucionalizacdo trouxe desafios epistemoldgicos, com debates sobre fronteiras e
relevancia cientifica.
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* Por fim, nos ultimos dez anos temos identificado a fase de consolidacdo e expansao
da CCT, marcada pela ampliagdo de seu objeto epistémico, com o consumo sendo
explorado em contextos globais, digitais e sustentaveis. Isso se d4 com uma busca
por integragdo com o campo do Marketing, tanto em termos de teorizagdes mais
amplas como do fortalecimento de sua relevancia pratica, a partir de contribuigdes
aplicadas, conectando praticas culturais de consumo a estratégias de mercado.
Contudo, esse processo também promove certa homogeneizagdo, com maior
padronizagdo de métodos e discursos tedricos.

A evolugdo da CCT sugere uma transi¢do gradual de uma ciéncia nomade para uma
ciéncia régia. Inicialmente, a emerge como uma abordagem ndmade ao questionar os
paradigmas dominantes e explorar territorios marginais da pesquisa do consumidor, com
metodologias alternativas e epistemologias fluidas, valorizando a multiplicidade e a resisténcia
as estruturas centralizadoras do mainstream académico. No entanto, a medida que o campo se
legitima, observamos um processo de institucionalizagdo que se aproxima das caracteristicas
da ciéncia régia, com o estabelecimento de métodos consagrados, fixagdo em dominios de
conhecimento e busca de centralidade e relevancia pratica.

Apesar desse movimento poder fortalecer o campo, apresenta o risco de reduzir sua
capacidade de inovacado, subvertendo sua esséncia ndmade original. Nosso posicionamento ¢
de que uma ciéncia nomade exige uma postura ativa por parte dos pesquisadores, que devem
atuar como guerreires ndmades, promovendo ruptura e inovagdo continuas. Com base nisso,
apresentamos uma pequena agenda tentativa para esse processo:

Redelimitacio do campo/objeto epistémico: expansdo dos limites do campo,
incorporando novas dimensdes do consumo, por meio de uma maior énfase cultural
e politica em praticas emergentes, como sustentabilidade, tecnologia e cultura digital.

Representacio de vozes minoritarias: inclusdo de perspectivas de consumidores
marginalizados ou sub-representados, valorizando diversidade cultural, de género e
de classe, de forma a combater narrativas dominantes.

Ampliacio geopolitica: expansdo de fronteiras geopoliticas, indo além de contextos
eurocéntricos/ocidentais, explorando praticas de consumo em regides historicamente
negligenciadas, como o Sul Global, para gerar conhecimentos globais e inclusivos.

Pluralidade epistemologica nao funcionalista: consolidacio do como campo nao
funcionalista, ampliando a adog@o de multiplas abordagens teoricas e metodoldgicas
alternativas, sobretudo incorporando epistemologias criticas, ainda pouco
exploradas.

Micro a meso teoriza¢des: foco no desenvolvimento de teorias situadas em
contextos localizados, priorizando abordagens que conectem praticas cotidianas as
dinamicas de grupos ou comunidades em contextos culturais mais amplos.

i Resumo expandido de artigo em fase final de elaboracao para submissado a periodico.
i0Q presente trabalho foi realizado com apoio do Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), por meio de fomento a projetos de pesquisa do autor.
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Registros fotograficos
Alguns registros fotograficos do evento

Fotos cedidas pela equipe de Comunicag¢ao da PUC Rio
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