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USOS E POTENCIALIDADES DA PERSPECTIVA HISTORICA EM CONSUMER
CULTURE THEORY

1 INTRODUCAO

A Administragdo e suas subareas registraram, nos tltimos anos, um crescente interesse
pela pesquisa histdrica e suas potenciais contribui¢des para a compreensdo dos fenomenos de
gestdo (COSTA; BARROS; MARTINS, 2010; WANDERLEY; BARROS, 2019; CORAIOLA
et al., 2021). No entanto, deve-se ressaltar o consideravel grau de diversidade na adesdo a este
movimento. A area de estudos organizacionais, por exemplo, se mostra especialmente aderente
ao chamado de uma virada histérica (BOOTH; ROWLINSON, 2006; MILLS et al., 2016) ou
de um retorno a historia (USDIKEN; KIESER, 2004; KIPPING; USDIKEN, 2014),
apresentando os maiores indices de publicacdes que utilizam a histéria como contexto, teoria
e/ou como procedimento metodolégico, podendo indicar uma certa maturidade.

Nas areas de marketing e estudos de consumo, a histéria ndo possui a mesma
popularidade e aderéncia (SAUERBRONN; FARIA, 2010; BOSCHI; BARROS;
SAUERBRONN, 2016), especialmente no Brasil, a despeito de algumas excegdes, como por
exemplo, Munhoz (1982), Ajzental, (2008), Bacellar e Ikeda (2011), Costa e Vieira (2007),
Falcao (2014). Mesmo internacionalmente, embora haja reconhecimento de sua importancia
(HOLLANDER, 1986; WITKOWSKI; JONES, 2006; COCHOY, 2010; JONES, 2010) e
existam alguns poucos foruns de pesquisa dedicados a tal tema (tais como o CHARM —
Conference on Historical Research and Analysis in Marketing, por exemplo),
indubitavelmente, a perspectiva histérica ainda ndo atingiu status disciplinar no campo.

Ha que se ressaltar, no entanto, que varios trabalhos dentro do escopo de Consumer
Culture Theory (CCT) trabalham com objetos, contextualizagcdes e fontes que podem ser
consideradas historicas, sem, necessariamente, que tal uso esteja claro ou que a historia tenha
sido usada em todo seu potencial. Ironicamente, o artigo seminal que cunhou a expressdo CCT
¢ um artigo historico, & medida em que sintetiza 20 anos da pesquisa em Cultura de Consumo
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Esse menor protagonismo relega a historia a espacos
circunscritos nos relatorios de pesquisa (artigos, livros, teses ou dissertagdes) como no chamado
“Capitulo 2” onde o pesquisador “introduz a historia apenas para ilustrar a sua irrelevancia”
uma vez que “(...) o passado ndo precisa ser considerado, exceto para ilustrar a superioridade
do conhecimento atual, uma vez que 'o campo' ¢ (supostamente) mantido unido pelo poder
explicativo de hipoteses, ndo pelas agdes interessadas de grupos sociais ao longo do tempo”
(JACQUES, 2006, p. 32).

Desta forma, advogamos aqui por uma maior utilizacdo da histéria, como caminho
ontologico, epistemologico e metodoldgico para a compreensdo de fenomenos de consumo e
mercado dentro do contexto brasileiro porque ela: 1) ¢ fundamental para a compreensdo de
fendmenos de consumo e mercado; 2) ja é usada em trabalhos da area, porém ainda de maneira
secundaria; e 3) oferece beneficios e limites e conhecer a ambos ¢ fundamental para que se
consiga reforgar as analises na area. Tendo em vista este potencial da historia nas pesquisas
alinhadas a abordagem de CCT, como, também, observou-se por meio de Souza et al. (2013),
este artigo tem por objetivo compreender os usos da historia pela area a partir de um recorte
bastante especifico: as trés categorizacdes de Usdiken e Kieser (2004) denominadas posi¢io
suplementarista, posi¢do integracionista e posi¢do reorientacionista.

Os autores escrevem no contexto especifico académico anglo-saxao do inicio dos anos
2000, em um contexto de reaparecimento de demandas de pesquisadores por mais historia em
pesquisa organizacional e onde ndo existia consenso sobre o que seriam exatamente as
contribuicdes ¢ os beneficios da historia. No entanto, apesar do esquema analitico ter sido
pensado para a pesquisa organizacional, essa categorizacdo ja foi utilizada, com sucesso, por
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Sauerbronn e Faria (2010) para discutir o uso do método histérico em marketing. Ao mesmo
tempo, também ¢ importante destacar que as trés posi¢des categoricas ndo sao subsequentes no
tempo ¢ nem sdo “estagios” da perspectiva historica. A melhor imagem talvez seja a oferecida
pelos proprios autores: “¢ a historia sendo trazida de volta (...) por meio de diferentes rotas”
(USDIKEN; KIESER, 2004, p. 325).

O presente artigo estd organizado da seguinte forma: iniciamos apresentando a
Consumer Culture Theory, em seguida, apresentamos os lugares da historia nas pesquisas em
marketing ¢ estudos de consumo, mostrando a importancia e as nog¢des basicas a respeito da
pesquisa historica, bem como apresentando a categorizagio de Usdiken e Kieser (2004). Apos
as consideracdes teodricas, apresentamos os critérios metodologicos. A penultima secdo
apresenta a analise. Encerramos com as consideragdes finais e uma proposta de agenda de
pesquisa para CCT com ponderagdes sobre as possibilidades e os limites da pesquisa historica.

2 CONSUMER CULTURE THEORY

O artigo Consumer Culture Theory (CCT): Twenty years of research, de Arould e
Thompson (2005), publicado no Journal of Consumer Research, deu inicio a marca CCT ao
reunir as pesquisas com orientacdo cultural na area de marketing, desde a década de 1980
(CASOTTI;, SUAREZ, 2016). A criagdo do acronimo trouxe legitimidade para esse tipo de
pesquisa, que antes estava sob outros guarda-chuvas (e.g., pds-modernos), bem como também
fez com que surgissem comunidades ativas e diversificadas de pesquisadores em varias partes
do mundo (ARNOULD; THOMPSON, 2015; CASOTTI; SUAREZ, 2016).

O artigo traz um refinada analise de pesquisas que poderiam parecer dispersas, mas que
traziam como caracteristica fundamental: a compreensdo dos fenémenos de consumo a partir
do reconhecimento da Cultura de Consumo. Mais do que uma perspectiva, CCT traz uma série
de diferentes perspectivas e niveis de analise que Arnould e Thompson (2005; 2007) agruparam
em quatro grandes projetos: projetos identitarios dos consumidores (representagdes do eu, self
estendido, dimensdes experienciais de consumo); padrdo de consumo sdcio-historico (de
grupos e categorias sociais, ordens socioecondmicas); culturas de mercado (dinamicas
socioculturais de tribos, (sub)culturas de consumo); e ideologias de mercado massivamente
mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores (resisténcias, disputas e influéncias
ideologicas midiaticas e globalizantes).

E importante refor¢ar que CCT “ndo é uma grande teoria unificada”, pelo contrério
“refere-se a uma familia de perspectivas teoricas que abordam as relagcdes dindmicas entre as
acdes de consumo, o mercado e significados culturais” (ARNOULD; THOMPSON, 2005, p.
868) ¢ valoriza o pluralismo metodologico, como colocam os autores. Pode-se dizer que os
pesquisadores de CCT tém em comum a orientagdo teodrica para a complexidade cultural,
explorando a “distribuicdo heterogénea de significados e a multiplicidade de sobreposicao de
grupos culturais que existem dentro do quadro socio-historico mais amplo de globalizacdo ¢
capitalismo de mercado” (ARNOULD; THOMPSON, 2005, p. 869).

Embora exista diversidade, como colocado, Souza et al. (2013) apontam que as quatro
tematicas sdo interrelacionadas. Assim, nos grupos tematicos de CCT busca-se:

entender as formas co-constitutivas e co-produtivas em que consumidores” [...] “forjam um
sentido coerente, diversificado e muitas vezes um senso fragmentado do eu” (projeto de
identidade dos consumidores); examinar “as relagdes entre as experiéncias dos consumidores,
os sistemas de crengas, praticas e essas estruturas de base institucional e social” (padrdes socio-
historicos de consumo); “definir suas fronteiras simbdlicas por meio de uma oposi¢do continua
as normas do estilo de vida dominante” (cultura de mercado); e entender os “sistemas de
significados que tendem a canalizar e reproduzir os pensamentos e as acdes dos consumidores
de tal forma a defender os interesses dominantes na sociedade” (ideologias de mercado



massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores). (SOUZA et al., 2013,
p. 387).

Passados mais de 15 anos do artigo seminal de Arnould e Thompson (2005), muitos
outros trabalhos se dedicaram a analisar o corpo teérico de CCT (e.g., SOUZA et al., 2013;
ARNOULD; THOMPSON, 2015; SILVA et al., 2020) e sugeriram novos caminhos tedricos e
metodoldgicos para CCT (e.g., PINTO et al., 2015; SILVA et al., 2020). Casotti ¢ Suarez
(2016) argumentam que muitas mudangas aconteceram depois de Arnould e Thompson (2005)
e que “ganharam representatividade alguns movimentos dispersos em busca de preencher
espagos subjetivos e simbolicos do consumo em meio ao predominio de abordagens mais
estruturadas” (p. 354). Quintdo e Morais (2019), ao apresentarem um panorama do campo de
pesquisa da CCT, identificando a evolucdo histérica do numero de artigos publicados, os
periddicos e os programas de pesquisa desenvolvidos, identificaram cinco programas de
pesquisa desenvolvidos no Brasil: “pesquisa anticonsumo, consumo consciente ¢ resisténcia ao
consumo”’; “industria cultural”; “culturas de mercado”; “experiéncias de consumo”; e “projetos
de identidade” (p. 1).

Dessa forma, o nimero de pesquisas em CCT tem aumentado ao longo dos anos,
inclusive no Brasil, e o tema ¢ um dos mais atraentes na area de marketing (CASOTTI;
SUAREZ, 2016; QUINTAO; MORAIS, 2019). Mas ainda hi um clamor para maior
reconhecimento da CCT no Brasil visto que o pais ainda enfrenta desafios ja superados no
contexto internacional - pelo menos em parte - (e.g., preconceitos € questionamento quanto as
pesquisas interpretativas e diminuig@o de resisténcias) (CASOTTI; SUAREZ, 2016).

Arnould e Thompson (2015) reconhecem o potencial das pesquisas ¢ dos pesquisadores
em CCT, devido a presenca crescente de pesquisadores nas conferéncias de CCT. Nesse
contexto, o Encontro CCB (Cultura ¢ Consumo Brasil), criado em 2017 por pesquisadores de
varias partes do Brasil, ¢ um bom exemplo, devido a articulagdo dos pesquisadores para
institucionalizar o campo no pais, privilegiando a participacdo de estudantes de mestrado e
doutorado, com o objetivo claro de engajar os futuros pesquisadores na tematica (EVEN3,
2020).

A criagdo e grande adesdo do/ao CCB foi possivel também porque ja existia um corpo
de pesquisas robusto com grande popularidade das perspectivas de CCT e areas
institucionalizadas tanto no EnANPAD, quanto no EMA e em diversos periddicos.

3 0S LUGARES DA HISTORIA NAS PESQUISAS EM MARKETING E ESTUDOS DE
CONSUMO E AS POSICOES DE USDIKEN E KIESER (2004)

No Brasil, pais situado as margens na geopolitica do conhecimento, o uso da perspectiva
historica pode ser justificado pela necessidade de se voltar as especificidades locais, e, portanto,
se aproximar do contexto nacional (GUERREIRO RAMOS, 1996). Ou seja, considera-se que
esta seja uma forma de entender os fendmenos organizacionais ndo somente a partir da
contextualizacdo cultural, sociais, econdmicas e politicas do pais (FERREIRA, 2010), mas
também a partir da utilizagdo do quadro tedrico-conceitual da historia e seus métodos de
pesquisas. De forma complementar, Costa, Barros e Martins (2010) ressaltam que a historia
pode contribuir de diferentes formas: ampliando o conhecimento acerca dos diferentes
contextos historicos e dos fendmenos de gestdo a eles vinculados; problematizando modelos e
teorias organizacionais anacrénicas e universais que provocam distor¢des metodologicas ao
assumir uma auséncia de temporalidade; ¢ engajando os pesquisadores com o contexto local e
historico de suas respectivas sociedades.

Em marketing, a perspectiva historica ¢ menos utilizada e estad longe de ser o
mainstream - o que também ¢ verdade para os estudos organizacionais -, apesar de ser notado
avangos nos ultimos anos (BOSCHI; BARROS; SAUERBRONN, 2016). Uma demonstragao
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desse avanco foi a criagdo, em 2009, do Journal of Historical Research in Marketing (JHRM,
2021), pelo ja estabelecido congresso de pesquisa historica em marketing, o CHARM.

A histodria da pratica e das escolas de marketing passaram a ser utilizadas com o objetivo
de interpretar o desenvolvimento do pensamento de marketing (JONES, 2010), como foi feito
por Hollander (1986) ao estudar as origens do conceito de marketing. Para Hollander (1986),
utilizar a histéria em marketing ¢ importante, pois permite a compreensdo de contextos
relacionados ao mercado e ao consumo. Jones (2010) observa que um outro movimento ocorre
desde a década de 1980, o uso de métodos de pesquisa historica em marketing. Boschi, Barros
e Sauerbronn (2016), ao levantarem pesquisas que utilizaram a perspectiva historica em
marketing, afirmam que a histéria costuma ser usada de maneira instrumental “para explicar
arranjos de mercado por meio de descrigoes temporalmente localizadas”, que pouco se
aproxima de estudos criticos (p. 896-897).

Assim, de forma a buscar sistematizar as pesquisas na area de marketing/estudos de
consumo que usam a perspectiva historica, optamos por utilizar a categorizagio de Usdiken e
Kieser (2004). Como ja foi dito, os autores propdem uma categorizagdo a partir de trés
diferentes posicdes baseadas em como a histéria estaria localizada em relacdo a analise
organizacional: posi¢do suplementarista; posi¢ao integracionista; e posi¢ao reorientacionista.

A posicdo suplementarista assume que a historia (mais especificamente o contexto
historico) pode prover contribuigdes significativas, sendo compreendida (para a pesquisa
organizacional hegemonica cientifica e ndo humanistica) como potencial de confirmacao e
refino de teorias gerais, selecio de variaveis e geracdo de hipoteses (USDIKEN; KIESER,
2004). A historia ¢é utilizada apenas porque esta pode oferecer alguma contribuicdo em termos
substantivos e/ou metodologicos. Ou seja, a historia ¢ apenas mais uma variavel de analise
empirica a ser considerada no corpus de pesquisa ou apenas um fator de contextualizacdo do
fendmeno observado.

A posicdo integracionista, por sua vez, envolve redefinir o campo como uma area de
estudo humanistico e cientifico para enriquecer a compreensio do contexto atual (USDIKEN;
KIESER, 2004). Portanto, “a ideia € que a analise historica ndo substituiria as teorias existentes,
mas enriqueceria a compreensdo do contexto atual por meio de conexdes com as disciplinas
humanisticas” (COSTA; BARROS; MARTINS, 2010, p. 294). A palavra-chave seria
complementaridade. Neste sentido, as analises historicas ndo substituem as teorias da pesquisa
organizacional existentes; elas enriquecem a compreensdo dos pesquisadores acerca dos
fenomenos no presente.

A tltima posigdo trazida por Usdiken e Kieser (2004), a reorientacionista, procura
afastar a pesquisa organizacional de suas aspiragdes cientificistas sociais com base no modelo
das ciéncias naturais. Ou seja, ¢ o proprio enquadramento cientifico social dos estudos
organizacionais que estd sendo desafiado. Dessa forma, “seria desafiar ndo s6 o carater a-
historico das pesquisas, mas também as posi¢des suplementarista e integracionista, que, apesar
de representarem avango, ainda se encontram fortemente ancoradas em uma visdo mais
tradicional e limitadora da historia” (COSTA; BARROS; MARTINS, 2010, p. 295). Tal
posicdo permite confrontar diferentes alternativas em termos de orientagdo teodrica,
metodologias e visdes de mundo, priorizando um enfoque narrativo alinhado ao interesse mais
amplo das orientacdes interpretativas e discursivas (COSTA; WANDERLEY, 2021).

4 MAPEAMENTO DA LITERATURA

De forma a levantar os artigos que fazem uso da histdria, optamos por iniciar pela
analise anterior proposta por Souza et al. (2013), considerando os artigos publicados no projeto
socio-historico da abordagem da CCT. Em tal pesquisa, os autores analisaram a literatura entre
2001 e 2010, nos quatro projetos, nos principais eventos nacionais de marketing: Encontro da
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Associagdo Nacional dos Programas de Po6s-Graduagdo de Administragdo (EnANPAD) e
Encontro de Marketing (EMA), da mesma Associagao.

Entretanto, ampliamos a pesquisa até 2020, o que permitiu identificar a incidéncia de
artigos sobre a tematica em quase todos os eventos do EMA e em 20 anos de EnANPAD. A
consulta de 2011 a 2020 foi feita diretamente no portal da ANPAD. Pontua-se que em ambos
os eventos somente analisou-se os artigos dentro da tematica Cultura e Consumo, por estar mais
associada a CCT, quando existia essa separagdo (durante alguns anos o EnANPAD ndo tinha a
separa¢do em temas de interesse ou os artigos disponiveis para baixar no EnANPAD e no EMA,
ndo estavam separados pelas areas tematicas disponiveis). Vale destacar que o EnANPAD 2009
¢ 0 EMA 2010, criaram o tema ‘Cultura e Consumo’, um espago especifico para as pesquisas
relacionadas & CCT (QUINTAO; MORALIS, 2019). Por isso, e pela relevancia dos eventos,
considerou-se analisar os artigos desses eventos.

Foram encontrados 114 artigos e, na leitura dos mesmos, identificamos 39 artigos que
realmente faziam uso da historia e que compuseram o corpus da pesquisa (BAUER; AARTS,
2002). O Quadro 1, abaixo, apresenta os artigos encontrados:

Quadro 1. Artigos Encontrados na Pesquisa

Artigos Autores Evento Ano
O Antes e 0 Depois no Consumo da Cirurgia Plastica: Um Estudo
1 | Exploratério com Jovens Mulheres Borelli e Casotti EMA 2010
Identidade Cultural ¢ Consumo: Uma Reflexdo Historica sobre Maciel e
2 | Habitos de Consumo de Moda da Sociedade Recifense Miranda EMA 2008
Natal com Neve no Brasil? Um Estudo Exploratorio dos
Significados, do Imaginario e das Praticas de Consumo de Jovens | Casotti, Campos
3 | no Rio de Janeiro e Walther EMA 2008
Uma Analise dos Significados de Consumo de Vinho no Contexto
4 | de uma Confraria Feminina Bertuol e Brasil EMA 2010
Novos Espacgos, Fim dos "Velhos Tempos"? Reflexdes sobre
5 | Espago, Tempo e Consumo no Século XXI Sa e Zenaide EMA 2004
Como Enxergar Diferengas no Comportamento do Consumidor?
6 | Algumas Reflexdes sobre os Caminhos do Marketing Casotti EMA 2004
Ser Bela na Tela da TV: Padroes de Beleza e Imaginario nos
7 | Textos Culturais Campos EnANPAD | 2009
Experiéncias de Consumo no Natal de Cidades do Interior de
8 | Minas Gerais Cruz e Pinto EnANPAD | 2009
Fornecedor, Mercadeiro e Cliente: Um Ensaio sobre as Trocas no Castilhos e
9 | Mercado Puablico Central de Porto Alegre Cavedon EnANPAD | 2003
Castilhos, Rossi
10 | Cultura e Consumo de Familias no Brasil e na Franga e Cavedon EnANPAD | 2005
Reinventando o Cotidiano: Uma Analise de Praticas de Consumo Guarnieri e
11 | de Idosos Sob a Otica de Michel de Certeau Vieira EMA 2018
Identity Projects of Mature Runners and Self Expression on
12 | Facebook Rosenthal e Brito | EnANPAD | 2015
Significado do Luxo para Consumidores de Baixa Renda: Um Schulze e
13 | Estudo Exploratdrio Alvares EnANPAD | 2016
Revelagdes de uma Expedicdo Académica nos Estudos sobre o
Comportamento do Consumidor de Alimentos Sustentavelmente Joaquim e
14 | Produzidos Resende EnANPAD | 2016
O Papel dos Agentes Mediadores na Constru¢do e Manutengédo do Dalmoro e
15 | Mercado de Produtos Organicos Scariot EnANPAD | 2017
Tayt-son e
16 | Cria¢do de Valor em Praticas de Consumo do Sol Casotti EnANPAD | 2017
Resisténcia do Consumidor e Compartilhamento do Espago
17 | Publico: Um Estudo sobre o Ciclismo Urbano Quintdo et al. EMA 2018




Escolarizagdo ¢ Consumo Distintivo - Um Estudo Sobre a Escolha

18 | dos Pais por uma Escola Internacional no Rio de Janeiro Sales e Goia EMA 2018
How CCT Community Read Foucault? A Snapshot of the

19 | Contribution of Foucauldian Thought to Consumption Studies Soares e Pinho EMA 2018
Beauty First: Reinforcing Institutional Logics in the Homemade | Morais, Brito e

20 | Cosmetics Context Quintdo EnANPAD | 2018

21 | Consumo de Jogos Eletronicos como Pratica Esportiva Senra e Vieira | EnANPAD | 2019
Manifestagdo da Identidade Homossexual Masculina: O Consumo Moraes e

22 | de (e em) Casas Noturnas Ferreira EnANPAD | 2019
A Volta da Marmita: Ressignificagdo do Consumo a Luz da Teoria | Ramos, Tayt-son

23 | da Pratica e Rocha EnANPAD | 2020
A Interagdo Familiar como Modulador do Processo de Adogdo e

24 | Consumo de Inovagdes em Produtos de Beleza Campos et al. | EnANPAD | 2012

25 | Reflexdes sobre Consumo Colaborativo Sastre e Ikeda | EnANPAD | 2012
Dionisio Usa Chilli Beans? — Analise Mitologica da Publicidade

26 | da “Marca da Pimenta” Souza e Ledo | EnANPAD | 2012
Valores, Consumo ¢ Estilo de Vida: Praticas e Circuitos dos

27 | Consumidores de Cachaga Cruz EnANPAD | 2011

28 | Em Defesa da Orientacdo Para o Ndo-Mercado no Brasil Faria e Abdalla EMA 2012
O Torcedor e o Consumo de Partidas de Futebol: Uma Visdo
Historica de um Fendmeno Cultural no Brasil na Primeira Metade

29 | do Século XX Santos EnANPAD | 2013
Tipologia de Dividas por Lagos Sociais: Dadiva Veneno, Positiva | Pereira, Strehlau

30 |e Negativa ¢ Huertas EnANPAD | 2013
Consumo ¢ Identidade Regional Nordestina: Caracteristicas

31 | Comuns e Singularidades Perez EnANPAD | 2013
How the Increasing Prevalence of Consumer Connoisseurship
Practices Affects the Market: Historical Analyses from the

32 | Growth in Consumption of Specialty Coffee Quintéo EnANPAD | 2014
O Corpo nos Estudos de Consumo: Uma Revisdo dos Ultimos 40 Valentim e

33 | Anos do Journal of Consumer Research (JCR) Campos EnANPAD | 2014
Praticas de Mercado como Forma de Preservar a Tradigdo: Um Dalmoro e

34 | Estudo Etnografico na Cultura Gaucha Nique EnANPAD | 2015
O Sol entre 0 Bem e o Mal: Uma Analise das Relagbes de

35 | Consumo em Propagandas de Protetor Solar Tayt-son EnANPAD | 2015

36 | Marketing Critico: Precisamos Falar sobre Isso Diniz et al. EMA 2016

37 | A Vida Social das Coisas: Uma Biografia da Marca Apple Batinga e Pinto | EnANPAD | 2016

Durayski e

38 | A Dimenséo Sagrada do Consumo do Chimarrdo Fonseca EMA 2014
Compreensio da Evolugio da Moda Brasileira sob a Otica de

39 | Thorstein Veblen Ferreira et al. EMA 2016

Fonte: Elaborado pelas autoras a partir da pesquisa.

Todos os 39 artigos foram analisados e categorizados conforme a proposta de Usdiken
e Kieser (2004). Por fim, elegemos um exemplo ilustrativo de cada posicdo categorica para
discussdo dos resultados. Cabe ressaltar que a escolha dos artigos foi um grande desafio e, além
disso, reconhecemos que a escolha reflete, em alguma medida, uma artificialidade, dado que os
artigos ndo fazem uso explicito das posi¢cdes de Usdiken e Kieser. Nos identificamos em tais
pesquisas, as caracteristicas de cada uma das posicdes, como serd colocado nas segdes
subsequentes. A proxima se¢do apresenta uma breve analise do total de artigos encontrados, e,
logo a seguir, apresenta os trés artigos representativos selecionados.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De uma forma geral, os artigos analisados fazem uso da historia em suas pesquisas ¢
podem ser compreendidos a luz das trés posi¢des de Usdiken e Kieser (2004).



Primeiro, quase todos os artigos usam a historia para a construcao apenas de um breve
contexto acerca do fendmeno pesquisado ou confirma e refina quadros teorico-analiticos ja
utilizados pela area, configurando o predominio da posicdo suplementarista. Como
desdobramento, poucos artigos desenvolveram suas pesquisas utilizando fontes, métodos de
pesquisa ou quadros teorico-conceituais historicos de forma a melhor compreender
historicamente os fendmenos analisados.

Segundo, muitos artigos defendem uma aproximacao da area de CCT com as ciéncias
sociais, apesar de limitarem-se, a esse respeito, a Antropologia (prioritariamente e com énfase
nas pesquisas etnograficas), a Sociologia, e, por ultimo, a Psicologia. Desta forma, pode-se
identificar um movimento na dire¢do de redefinir o campo como uma area de estudo mais
humanistico e cientifico, para enriquecer a compreensdo do contexto atual. Mas a Historia ndo
esta presente nesse encaminhamento. Um bom exemplo ¢ a adogdo da obra de Pierre Bourdieu,
muito popular nos estudos de cultura e consumo e nos artigos pesquisados. Nesses casos a
historia aparece de forma mais periférica e discreta, uma vez que fica dificil pensar a
constitui¢do (longitudinal) de um campo de poder sem alguma consideragéo historica.

Por ultimo, apenas um artigo fez uso da perspectiva historica em CCT como principal
aparato tedrico-epistemologico de entendimento dos fendmenos analisados. No que diz respeito
mais especificamente a pesquisa histdrica, identificou-se ocorréncias de artigos que utilizaram
a historia de vida como método de recolhimento de depoimentos sobre experiéncias de
consumo. Entretanto, apesar da escolha recair sobre fontes orais e métodos
biograficos/memorialistas - o que garante aderéncia a perspectiva historica - ainda assim, existe
espaco para consideragdes e possibilidades ainda ndo exploradas.

Optamos por escolher trés artigos que nos pareceram emblematicos para tratar das
diferentes posicdes apresentadas por Usdiken e Kieser (2004), conforme veremos nas subsecdes
a seguir. Deve-se ressaltar, mais uma vez, que as trés posigdes ndo sdo “estagios”, nem
oferecem um julgamento de valor a respeito do uso da perspectiva histérica. Sdo apenas
diferentes rotas por onde a perspectiva historica vem avangando, com muitos beneficios, nos
estudos de consumo.

5.1 Posicao suplementarista - A histéria como variavel contextual.

O artigo selecionado para representar uma posicdo suplementarista foi “Ser Bela na Tela
da TV: Padrées de Beleza e Imaginario nos Textos Culturais Televisivos” (CAMPOS, 2009).
O objetivo do artigo foi investigar o conceito de beleza a partir de textos culturais, historicos e
do imagindrio que circulam sobre o tema. A autora utilizou como fontes, inicialmente, os
episodios do reality show America’s Next Top Model ¢ Brazil’s Next Top Model (a versdao
brasileira).

A partir de textos culturais, Campos (2009) identificou a importancia do uso do contexto
historico para ampliar a compreensao acerca (1) do conceito de beleza adotado ao longo do
tempo e (2) como este influencia a maneira pela qual o conceito de beleza ¢ utilizado, pensado
e vivenciado no presente. Neste sentido, a opgao foi por usar como fonte duas obras historicas
sobre o tema: Georges Vigarello (2006), historiador francés com estudos sobre a historia da
beleza na sociedade Ocidental, e Gilberto Freyre (2002/2006), que permite pensar sobre o corpo
e a beleza na cultura brasileira.

Os resultados do trabalho sdo construidos a partir da compreensdo dos contextos
historicos, revelando-se uma varidvel importante para interpretar o tema, indicando
especificidades culturais na gestdo do corpo ¢ da beleza. Ao longo do processo de analise, a
beleza apresentou-se como uma temadtica adaptativa e a mudanga segue uma estrutura
recorrente, relacionada as normas sociais que dispdem sobre os padrdes de beleza e a iniciativa
individual de construc¢do identitaria.



Existe no argumento do artigo a ideia de que a comparacgao de como o conceito ¢ tratado
em outras épocas, permite o seu melhor entendimento no presente. Ou seja, a atencdo a historia
(e aos textos historicos) pode oferecer uma relevante contribui¢do para a melhor compreensao
do fenémeno pesquisado por ser mais um elemento de analise. Esse reconhecimento inicial
aproxima Campos (2009) da posi¢do suplementarista de Usdiken e Kieser (2004).

5.2 Posi¢ao integracionista - A histéria como complemento.

O artigo selecionado para representar uma posi¢cdo integracionista foi ‘A Interacdo
Familiar como Modulador do Processo de Adocdo e Consumo de Inovacoes em Produtos de
Beleza’ (CAMPOS, et al., 2012), que teve como objetivo investigar a influéncia das dinamicas
de transmissdo familiar, entre mulheres de classes populares, de diferentes geragdes, no
processo de difusdo e adogao de inovagdes em produtos de beleza. Ao utilizar o método historia
de vida, as autoras se aproximam da posi¢do integracionista de Usdiken e Kieser (2004),
sobretudo porque as autoras, diferente de outros artigos analisados, utilizaram todo o potencial
que esse método possui.

Nesse artigo pode-se dizer que ha o foco em redefinir o campo das pesquisas de cultura
e consumo como sendo humanistico e cientifico ao mesmo tempo, para enriquecer a
compreensao do contexto atual, que ¢ uma caracteristica marcante da posi¢ao integracionista,
segundo Usdiken e Kieser (2004) - por mais que estivessem falando de pesquisa organizacional.
Tal como colocam Costa, Barros e Martins (2010) ao discorrerem sobre a posig¢do
integracionista de Usdiken e Kieser (2004), Campos et al. (2012) nio tinham como propésito,
ao incorporarem a analise historica, substituir as teorias existentes sobre cultura e consumo,
mas enriquecer a compreensdo do contexto atual por meio de conexdes com as disciplinas
humanisticas. Nesse aspecto, as autoras usam, por exemplo, Bourdieu (2008), especificamente
os conceitos de capital cultural, familia e reprodugao social, campo de possiveis (para entender
0 gosto € o consumo) e hierarquia de legitimidade. Assim, a histoéria de vida como método
historico, permitiu que as autoras do artigo identificassem os momentos em que as entrevistadas
tiveram contato e adotaram novos produtos (relacionados a beleza) e tiveram como resultado
que “a familia oferece modulacdo ao processo de inovagao, por meio de fluxos de reproducgéo
ou de renovagdo de praticas familiares, influenciados por estrutura social, valores culturais e
padroes de gostos™ (p. 1).

Ao reunir trés geragdes diferentes (mies, filhas e netas), as autoras acessaram memorias
e historias construidas e vivenciadas em tempos diferentes pelas maes e filhas e puderam
observar o quanto as netas reproduziam aspectos relacionados as outras geragdes. Assim,
identificaram que as jovens consumidoras reproduzem praticas e gestos de seu meio de origem
(as mulheres de sua familia), que chamaram de fluxos de reproducdo, bem como que as jovens
reformulam, renovam e alteram as praticas de seu meio de origem (fluxos de renovagdo). Ou
seja, por mais que haja a reproducdo de algumas praticas, as novas fontes fazem com que surjam
novas praticas (reinventadas) - os fluxos operam-se juntos. Destarte, pode-se dizer que as
autoras, ao adotarem a historia, reconheceram que os eventos do passado atuam - ou podem
atuar - no presente e, portanto, sdo importantes para se conhecer o presente. Vale pontuar que
os resultados evidenciaram que de fato ha essa relagao entre gostos, praticas e consumo entre
passado e presente. Esse reconhecimento inicial aproxima Campos et al. (2012) da posigao
integracionista de Usdiken e Kieser (2004).

5.3 Posi¢do reorientacionista - A histéria como mudanca epistemoléogica.

O artigo selecionado para representar uma posicao reorientacionista foi ‘Em Defesa da
Orientagdo Para o Nao-Mercado no Brasil’ (FARIA; ABDALLA, 2012). Diferente dos outros
dois artigos escolhidos, trata-se de um ensaio tedrico. Os autores assumiram como objetivo,
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desafiar a trajetoria de ndo-teorizagdo do mercado na area de marketing e estabelecer
sustentacdo para teorizagdes que aproximem o marketing a realidade, por meio da construgdo
do conceito de orientacdo para o ndo-mercado no Brasil e sua disseminag@o para o mundo.

Enfatiza-se que esse artigo se afasta das tematicas e discussdes mais usuais da CCT e
das pesquisas de cultura e consumo e tem como propoésito desafiar as teorias existentes no
proprio campo de marketing (e de consumo), articulando criticas a orientacao para o mercado
com a orientagdo para marketing e a orientac¢ao para o consumidor. Nesse sentido, ¢ importante
destacar que ele foi publicado em um momento que nao havia a separagdo, no EMA, em areas
tematicas - na disponibilizacdo dos artigos.

Os autores criticam a literatura dominante (e universal) estadunidense e propdem uma
pluriversalidade - ao invés de uma universalidade. A teorizagdo dominante ndo representa a
realidade de economias emergentes, e, por isso, acaba marginalizando questdes que seriam
prioritarias para se desenvolver as economias de paises, como o Brasil.

Ao utilizar o contexto historico e desafiar a literatura - as teorias produzidas e
reproduzidas - os autores confrontam diferentes alternativas em termos de orientagdo teorica,
metodologias e visdes de mundo, priorizando um enfoque narrativo alinhado ao interesse mais
amplo das orientagdes interpretativas e discursivas. Destarte, os autores se aproximam da
posigdo reorientacionista de Usdiken e Kieser (2004), pois desafiam o proprio enquadramento
cientifico social de marketing - ¢ do consumo. O trecho destacado a seguir deixa esse ponto
muito evidente.

Desafiar o estigma de que economias emergentes ndo sdo capazes de produzir
conhecimento relevante ¢ um passo crucial para desafiar a literatura dominante e
promover um quadro de pluriversalidade, ao invés de universalidade euro-americana.
O Brasil em particular, tem potencial para ser visto por académicos, praticantes e
autoridades 14 governamentais ndo mais como um mero consumidor de discursos e
teorias tidas como ‘universais’, mas um pais capaz de assumir responsabilidades na
construgdo e exportagdo de teorizagdes que podem ser uteis para o mundo. (FARIA;
ABDALLA, 2012, p. 13-14)

6 CONSIDERACOES FINAIS E PROPOSTA DE AGENDA DE PESQUISA PARA
CCT: O QUE AS VISOES PODEM TRAZER DE BENEFICIO

Este artigo teve como objetivo compreender os usos da histéria considerando a
categorizagio de Usdiken e Kieser (2004): posicdo suplementarista, posicdo integracionista e
posicao reorientacionista. Nesse sentido, ressalta-se que reconhecemos que utilizar o quadro
teorico pode ser entendido como reducionista, mas vale como primeira abordagem para
entender o papel da histoéria no corpo de pesquisas de Cultura e Consumo, o que permite
identificar potenciais avenidas de pesquisa.

Embora tenha-se optado por separar os artigos em trés posi¢des para analise, ndo foi
incomum encontrar transbordamentos entre as posi¢des - 0 que também acontece em pesquisas
de outras areas. As posi¢des que apresentam maior sobreposi¢do sdo as suplementaristas e
integracionistas. Uma possivel explicacdo para esse movimento pode ser a aproximacao entre
estas formas de uso da historia e a ja familiaridade dos pesquisadores de CCT com métodos
retrospectivos de pesquisa qualitativa, tdo usados na area, como entrevistas e etnografias. No
entanto, o fato de a pesquisa ser mais longitudinal e/ou retrospectiva e direcionar-se para o
passado, ndo quer dizer - necessariamente - que a pesquisa ¢ historica. Como argumenta Jacques
(2006, p. 43), “quando um estudo longitudinal ¢ 'histéria' e quando ndo é? E certo que ndo ha
um ponto claro de demarcacdo, mas a questdo deve ser considerada”.

Esse ponto ¢ particularmente relevante para CCT, uma vez que os fendmenos de
consumo, como fendmenos sociais, nascem da interacdo entre pessoas € organizagdes que
promoveram mudancas ao longo do tempo. Sendo assim, a histéria pode ser util para
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compreender ndo o passado, mas as alteragdes (e também as permanéncias) das estruturas que
0 homem promoveu ao longo do tempo. O uso da histdria nos permite melhor compreender
como as condi¢des de produgio, distribui¢do e consumo podem ter influenciadas em fendmenos
atuais. O proprio reconhecimento de que vivemos em uma cultura de consumo exige a
compreensdo de como as agdes humanas, ao longo do tempo, transformam o meio. Podemos
pensar ndo apenas nos processos de (trans)(de)formacao das estruturas, mas nas consequéncias
delas.

Arnould e Thompson (2005) ao criarem CCT, o fizeram retrospectivamente, utilizando
pesquisas dos 20 anos anteriores, e ¢ inegavel que o estabelecimento de tal marca teve
importancia capital na formacao posterior do campo. Compreender historica e reflexivamente
a formacdo do campo de pesquisa é relevante porque nos permite compreender que fenomenos,
conceitos, perspectivas e metodologias foram articulados em distintas épocas e, por oposi¢ao,
que ficaram as margens, revelando a importancia relativa deles.

Aqui, mais uma vez, nos valemos de Jacques (2006) para advogar o uso da historia, ndo
como um mero transplante de métodos e técnicas, mas a partir da discuss@o dela em aspectos
fundamentais do que é relevante na pesquisa de consumo:

Para que surja um corpo util de teorizagdo historicamente informada, ¢ essencial que
algum nivel de rigor em relagdo a metodologia e ao arcabougo tedrico seja
estabelecido como condigdo para a participagdo. Isso ndo pode ser imposto por
decreto; deve surgir através do desenvolvimento de uma comunidade de pratica. O
que é mais necessario neste momento ¢ um dialogo ativo. (JACQUES, 2006, p. 44)

Por fim, gostariamos de ressaltar que ndo ha nenhum problema em utilizar a historia de
forma secundaria, mas acreditamos que a perspectiva historica ¢ fundamental para a
compreensao de determinados fendmenos de consumo e mercado e que € importante conhecer
os beneficios e os limites do uso da historia para que se consiga trazer maior profundidade as
analises. No caso brasileiro, temos uma questdo importante a ser discutida que é a incorporagio
de teorias e perspectivas estrangeiras, muitas vezes, sem consideragdes sobre caracteristicas ¢
estruturas locais nas nossas pesquisas. Analisar fendmenos de cultura e consumo a partir de
uma perspectiva historica pode nos ajudar a entender, sobretudo, uma historia da adesdo a tais
enquadramentos tedricos. Tal processo € relevante também para entender a histéria da
disciplina e do ja estabelecido, mas ainda recente, grupo Cultura e Consumo Brasil (CCB).
Nesse sentido, as avenidas apresentadas nesta pesquisa podem auxiliar os pesquisadores da
CCT.
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