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¢ CONSUMER CULTURE THEORY (CCT) YA ES UNA ESCUELA DE PENSAMIENTO EN MARKETING?

RESUMO

A década de 1980 trouxe uma visao alternativa a cor-
rente positivista predominante no campo de pesquisa
do consumidor: a Consumer Culture Theory (CCT),
que assume uma orientacao epistemologica baseada
no interpretativismo e na pesquisa qualitativa. Diante
do destaque alcancado pela CCT, levantou-se a se-
guinte questao: a CCT ja pode ser considerada uma
escola de pensamento em marketing autbnoma? Pau-
tados em trés critérios fundamentais para a qualifica-
¢ao de uma escola de pensamento (reconhecimento

académico, corpo de conhecimento e contribuicoes),
foi realizada uma desk research, baseada em peri6-
dicos e artigos da 4rea e na construcdo de um cor-
pus de pesquisa construido com base nas referéncias
contidas no texto seminal Consumer Culture Theory
(CCT): twenty years of research. A conclusio ¢ de
que a CCT atende aos critérios adotados na presente
pesquisa, podendo ser considerada uma escola de
pensamento a utdbnoma dentro do campo de pesqui-
sa do consumo.
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Abstract The 1980s brought an alternative view to the positivist predominant current in consumer research field: Consumer Culture Theory
(CCT), which assumes an epistemological orientation based on interpretivism and qualitative research. Given the prominence achieved by
CCT it’s raised the follow question: Consumer Culture Theory can be considered an autonomous marketing school of thought? Guided by
three fundamental criteria for qualifying a school of thought (academic recognition, body of knowledge and contributions), a desk research
was conducted, based on journals and papers in the field and in a research corpus built from the references included in the seminal text
Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research. Conclusion is that CCT meets the criteria adopted in this research and, thus, can
be considered an autonomous marketing school of thought within the field of consumer research.

Keywords Consumer Culture Theory, school of thought, interpretivism, consumer research, desk research.

Resumen La década de 1980 trajo una vision alternativa a la corriente positivista predominante en el campo de investigacion del consumidor: la Consumer
Culture Theory (CCT), que asume una orientacion epistemoldgica basada en el interpretativismo y en la investigacion cualitativa. Frente a la relevancia
alcanzaaa por la CCT, Se planted la siguiente cuestion: ;La CCT ya puede Ser considerada una escuela auténoma de pensamiento en marketing? Pautados
en tres criterios fundamentales para la calificacion de una escuela de pensamiento (reconocimiento académico, cuerpo de conocimiento y contribuciones),
fue realizada una desk research, basada en periodicos y articulos del drea y en la construccion de un corpus de investigacion construido con base en las
referencias contenidas en el texto seminal Consumer Culture Theory (CCT): twenty years of research. La conclusion es que la CCT atiende a los criterios
adoptados en la presente investigacion, pudiendo ser considerada una escuela autonoma de pensamiento dentro del campo de investigacion del consumo.
Palabras clave Consumer Culture Theory, escuela de pensamiento, interpretativismo, investigacion de consumo, desk research.
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INTRODUCAO

O estudo do comportamento do consumidor surgiu e
formalizou-se dentro da area de marketing somente
nas ultimas cinco décadas, periodo em que se passou
a estudar as praticas dos individuos envolvidos nos
processos de selecao, aquisi¢ao, uso e descarte de pro-
dutos ou servicos (KASSARJIAN e GOODSTEIN, 2010).

Em seu primeiro momento, na década de 1950, o
interesse pelo entendimento das acdes do consumidor
surgiu da percepcao de alguns economistas de que a
influéncia das expectativas e atitudes dos consumidores
sobre a dindmica do mercado nao era levada em conta
em seus estudos. Mas somente em meados dos anos
1960 é que foram criadas, de fato, as bases fundadoras
que vieram a consolidar o estudo do comportamento
do consumidor, por meio de estudos de cunho beha-
viorista. Na década seguinte, os estudos cognitivistas
acerca do processamento de informacao e da escolha
por parte do consumidor ganharam destaque, sendo,
entdo, incorporados a area de estudo (KASSARJIAN e
GOODSTEIN, 2010).

Na década de 1980, entretanto, outra corrente para-
digmatica apresenta-se como alternativa a epistemologia
positivista dominante: o interpretativismo. Apesar de a
aplicacao de estudos interpretativistas ao consumo ter
seus primordios apontados ainda nos anos 1930 (TA-
DAJEWSKI, 20006), essa abordagem ganhou forca, nas
ultimas trés décadas, dentro dos estudos relacionados
ao consumo. Fortemente influenciada pela antropologia
cultural, tal perspectiva leva em conta a complexidade
da realidade sociocultural, dedicando especial aten-
¢ao para a subjetividade da natureza humana e para
a importancia que tém os aspectos simbolicos dentro
das interacoes sociais. Sendo assim, como objetivo
primeiro dessa corrente de pensamento, estd o en-
tendimento aprofundado dos fendmenos de consumo
e seus significados, questoes essas até entio pouco
ou nada consideradas pelo positivismo (BELK, 1986;
HOLBROOK e O’SHAUGHNESSY, 1988; KASSARJIAN
e GOODSTEIN, 2010).

Batizado por Arnould e Thompson (2005) com o
nome de Consumer Culture Theory (CCT), um conjun-
to de perspectivas tedricas tem guiado o movimento
alternativo ao estudo do comportamento do consumi-
dor. Esses estudos, que privilegiam a metodologia de
pesquisa qualitativa, tém se dedicado a compreensdo
do consumo, das escolhas comportamentais e das
praticas sociais, todos enxergados como um fendme-

no cultural, uma oposicao, portanto, a visio predo-
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minantemente psicolégica ou econdmica adotada na
academia até entlo.

Nos tltimos vinte e cinco anos, a influéncia da CCT
sobre os estudos do consumo cresceu de tal maneira
que hoje ja € possivel perceber claramente um desta-
cado espaco ocupado por pesquisas dessa corrente no
cendrio académico internacional. Apesar de ainda ser
tratada como alternativa, os fundamentos tedricos dessa
perspectiva tém sido cada vez mais adotados entre os
pesquisadores de marketing, quadro esse que motiva
perguntar se a CCT ja pode ser considerada uma escola
de pensamento independente da escola do Comporta-
mento do Consumidor ou se ainda representa apenas
uma area tematica de pesquisa subjacente a essa Gltima.

De modo anilogo, recentemente, tal questao foi
levantada acerca do marketing de relacionamento,
tendo levado Palmer, Lindgreen e Vanhamme (2005) a
sugerir a existéncia de trés escolas de pensamento nessa
area, ja definida anteriormente de maneira mais ampla
como paradigma alternativo a abordagem transacional
de marketing (SHETH e PARVATIYAR, 1995).

E importante reforcar o fato de que o objetivo deste
artigo nao ¢é revisar o trabalho realizado por Arnould
e Thompson, muito menos tragar um perfil da CCT. A
proposta aqui € discutir se essa “nova” corrente de estu-
dos ja apresenta consisténcia e envergadura suficientes
para ser considerada uma nova escola de pensamento
em marketing. Para tanto, a presente pesquisa estd
pautada em critérios discutidos na literatura acerca do
que constitui uma escola de pensamento.

No processo de andlise da CCT como uma escola
de pensamento, este estudo revelara, também, aspectos
outros relacionados aos trabalhos alinhados com esta
perspectiva de pesquisa, tais como o quantitativo das
tematicas abordadas, os aportes tedricos utilizados e
os métodos de pesquisa empregados, bem como os
espacos existentes na academia para a discussao de
problemas e estudos na area da CCT.

CONSUMER CULTURE THEORY

Nas ultimas décadas, foi possivel assistir a0 movimen-
to de declinio da sociedade pautada na producido e
de ascensiao de um mundo social contemporaneo que
tem na esfera do consumo sua for¢ca motriz. O hedo-
nismo, a fragmentacao dos individuos e as crises de
identidade sao algumas caracteristicas desta que vem
sendo denominada como “pés-modernidade”. Na rea-
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lidade da cultura de consumo do mundo moderno, as
relacoes sociais, valores culturais, ideias e identidades
basicas sdao guiados pela ética do consumo e nao mais
da producao (FEATHERSTONE, 1995; SLATER, 2002).

De acordo com Baudrillard (2007), a sociedade de
consumo trata os objetos como objetos-simbolos, que
sao consumidos por seu valor simbdlico e nio pelo utili-
tario. Os bens nao sao mais valorados economicamente,
mas, sim, simbdlica e culturalmente. Nesse cenario, os
signos e imagens desenvolvem uma relacao explicita
com a cultura do consumo (SLATER, 2002). Os bens
de consumo passam a ser entendidos como a parte
visivel da cultura, permitindo aos individuos envolver-
-se significativamente com os outros consumidores e
com a sociedade (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2009).

Na esteira dessa mudanca, parte das pesquisas
relacionadas ao consumo e ao consumidor se voltou
para aspectos socioculturais do fendmeno do consu-
mo, alcancando cada vez mais destaque no ambito
académico. Um numero crescente de estudiosos pas-
sou a interessar-se por questoes pouco abordadas até
entdo. E, em 2005, baseados nos trabalhos publicados
no Journal of Consumer Research, Erci Arnould e Craig
Thompson desenvolveram um estudo caracterizando
aquela que seria uma nova corrente de pesquisa, de-
nominada por eles mesmos como Consumer Culture
Theory — CCT (PINTO e LARA, 2009).

A CCT debruga-se sobre a maneira como 0s consu-
midores geram e modificam continuamente os significa-
dos simbdlicos de seu consumo, presentes em marcas,
propagandas e no préprio uso dos bens materiais como
um todo, construindo expressodes de suas particula-
ridades pessoais e sociais. Sao exploradas questoes
como a relagiao entre contextos culturais e sociais, 0s
modos de interacao entre consumidores € empresas €
a construcio, alteracdo e distribuicio dos significados
do consumo (ARNOULD e THOMPSON, 2007).

Os trabalhos dessa nova corrente buscam, por meio
de situagoes particulares de consumo, desenvolver o co-
nhecimento acerca do fendmeno do consumo em seus
mais diversos aspectos. Nesse processo, percebe-se a
prevaléncia de estudos identificados como qualitativos,
em detrimento de pesquisas que utilizem surveys ou
experimentos, o que ocorre devido a disposicdo para
acessar questdes marcadamente subjetivas. Contudo,
¢é preciso destacar que, mesmo com a predominancia
de estudos qualitativos, a CCT ndo defende a predile-
¢ao por métodos qualitativos ou quantitativos em suas
pesquisas (ARNOULD e THOMPSON, 2005).

E vilido ressaltar, ainda, que o artigo desenvolvido
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por Arnould e Thompson (2005), no qual é apresen-
tada a CCT, baseia-se em artigos publicados exclusiva-
mente no Journal of Consumer Research. Moisander,
Penaloza e Valtonen (2009) destacam a necessidade
de ampliacao da perspectiva de Arnould e Thompson,
voltando-se particularmente para a producdo europeia.
De fato, uma vez que autores como Pierre Bourdieu,
Jean Baudrillard, Michel Foucault e Karl Marx influen-
ciaram sobremaneira os alicerces da CCT, nao se deve
desconsiderar os trabalhos europeus que sao desen-
volvidos na area atualmente. Contudo, esse argumento,
que poderia ser interpretado negativamente em relaciao
a consolidagdo da CCT, corrobora a afirmac¢io de que
a CCT é representativa de um movimento mais amplo,
do qual fazem parte pesquisadores presentes em dife-
rentes areas do globo.

Conscientes de que a CCT nio se encontra unifica-
da, mas de que se assemelha a uma familia de interesses
e perspectivas tedricas que compartilham uma mesma
orientacdo de pesquisa, Arnould e Thompson definiram
quatro grandes tematicas que pautam os estudos nessa
area, apresentadas no framework a seguir, publicado
em 2007 (Figura D).

Os consumidores sdo vistos como produtores de
cultura, em contraste com a tradicional visio antro-
poldgica de pessoas como portadores de cultura. Os
consumidores constroem mundos culturais distintivos,
fragmentarios, autosselecionados e, as vezes, transi-
torios, e criam sentimentos de solidariedade social,
por meio da busca de interesses comuns de consumo.
Como forma de reagdo a essas situagdes potencial-
mente alienantes e isolantes, os consumidores forjam
identificacdes coletivas efémeras e constroem rituais de
solidariedade que sao pautados em interesses de estilo
de vida e ocupacoes de lazer comuns. As “culturas de
mercado” definem suas fronteiras simbdlicas por meio
de uma oposicao continua as normas do estilo de
vida dominante (SCHOUTEN e MCALEXANDER, 1995;
MUNIZ e O’GUINN, 2001; COVA, PACE, PARK, 2007;
OUWERSLOOT e ODEKERKEN-SCHRODER, 2008).

Em seguida, a CCT aborda as estruturas institucionais
e sociais que influenciam o consumo de maneira siste-
midtica. Estudiosos investigam como 0s comportamentos
dos consumidores e suas escolhas de consumo sao mol-
dados por hierarquias de género, classe social, familia,
etnia, domicilios e outros grupos formais (ARNOULD e
THOMPSON, 2005, 2007). Valendo-se dos “padroes so6-
cio-histéricos de consumo”, a CCT questiona as relacoes
entre as experiéncias dos consumidores, os sistemas de
crengas, praticas e essas estruturas de base institucional
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e social (HOLBROOK, 1993; HOLT, 1997; CROCKETT,
2008; HAMLETT, 2008; DOLAN, 2009; DWYER, 2009).

Em relacdo ao “projeto de identidade dos consumi-
dores”, a CCT debruca-se sobre as formas pelas quais os
individuos, utilizando os bens de consumo disponiveis
no mercado, forjam um sentido diversificado e, muitas
vezes, um senso fragmentado do “eu”. Nesse sentido,
o mercado torna-se uma fonte de recursos miticos e
simbolicos por meio dos quais os individuos, incluindo
aqueles que carecem de para participar do mercado
como consumidores de direito pleno, elaboram narra-
tivas de identidade (ARNOULD e THOMPSON, 2005,
2007). Pesquisadores tém se voltado para questoes
ligadas a maneira como os consumidores assumem po-
sicoes de consumo oferecidas pelo mercado e a relacio
dessas com os projetos de identidade dos consumidores
(BELK, 1988; HOLIDAY e CAIRNIE, 2007; HEARN, 2008;
THERKELSEN e GRAM, 2008).

Finalmente, o quarto grupo temdtico investiga a
ideologia do consumidor — sistemas de significados
que canalizam e reproduzem agdes e pensamentos

Figura 1 — Framework sintético da CCT
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dos consumidores de tal forma a defender os interes-
ses dominantes na sociedade. Examina as influéncias
que a globalizacao cultural e econdmica exerce sobre
projetos de identidade do consumidor e sobre os pa-
droes que definem a identidade de interacao social em
contextos sociais distintos (TRENTMANN, 2009). Siao
investigadas, ainda, as formas como alguns sistemas
de producio cultural, como as comunicacodes de mar-
keting ou a industria da moda, sistematicamente levam
os consumidores em dire¢ao a determinados tipos de
projetos de identidade (HIRSCHMAN e THOMPSON,
1997, PENALOZA e GILLY, 1999; BOTTERILL, 2007;
WISSINGER, 2009).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A avaliacio adotada para responder a questao de
pesquisa foi baseada em trés critérios fundamentais,
propostos e confirmados na literatura voltada para a

A “Glocalizagéo”
e as vias globais

Tensoes estruturais

Padrdes socio-histéricos de consumo
Padrdes de consumo por classes, etnias, género e

outras categorias sociais; consumo sob condi¢cdes
diversas de recursos culturais; institucionalizagéo
e reproduc@o de relagdes de poder através das
hierarquias sécio-econdmicas.

Culturas de mercado

Dinamicas sdcio-culturais envolvidas em
comunidades de marca; fas; microculturas;
subculturas; tribos; mercado como mediador
das relagdes sociais.

Projetos de identidade dos consumidores
Jogos de identidade, imagem e
representacao do eu; diversidades entre

0s géneros; distingdes simbdlicas; eu
extendido; contradicdes culturais; dimensdes
experienciais do consumo.

Ideologias de mercado massivamente mediadas e
estratégias interpretativas dos consumidores
Representacdes ideoldgicas do consumismo no
mercado (material, discursiva, imagética); Uso ativo da

Redes mediadas pelo
mercado e 0 consumo

midia e ages contrarias aos codigos hegemonicos;
dinmica de opgdes corporativas; influéncias da

Formas ideoldgicas de
identidade dos consumidores

globalizagao na midia e consumo.

Fonte: Arnould e Thompson (2007), adaptado pelos autores.
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filosofia da ciéncia. Uma escola de pensamento em
marketing, de acordo com Shaw, Jones e McLean
(2010, p. 28), € definida por trés critérios:

Primeiro, uma escola representa um corpo substancial
de conhecimento. Segundo, uma escola é desen-
volvida por varios estudiosos. Terceiro, uma escola
descreve ou explica pelo menos um aspecto sobre
0 que, como, quem, por que, quando e onde se dio
as atividades de marketing.

Tais critérios sao ratificados pela proposta de Sheth,
Gardner e Garret (1988), segundo a qual uma escola
de pensamento deve atender a trés critérios: primeiro,
desenvolver um foco distinto e de relevancia para os
objetivos do marketing, definindo, inclusive, quais os
beneficiarios dessas praticas do marketing; segundo,
deve apontar por que as atividades sao ou devem
ser realizadas por aqueles envolvidos no processo; e,
finalmente, uma escola de pensamento deve estar re-
presentada por um numero significante de estudiosos
por meio das contribuicdes dadas por esses para a
construgao do pensamento.

As duas proposicoes guardam semelhancas; contu-
do, para efeito da presente pesquisa, os critérios enume-
rados por Shaw, Jones e McLean (2010) mostraram-se
mais pertinentes, por conta da precisio de sua pro-
posta. Dessa forma, serdo adotados trés critérios para
a avaliacao da CCT como uma escola de pensamento.

O primeiro critério, aqui tratado como “reconhe-
cimento académico”, foi verificado com base em: a) a
existéncia de publicacdes relacionadas a CCT em pe-
riédicos de renome internacional na area de marketing,
b) o lancamento de periddicos académicos voltados
especificamente para estudos sobre cultura de consu-
mo, confirmando a relevincia do tema; e, finalmente,
©) a presenca significativa de estudiosos alinhados com

CONSUMER CULTURE THEORY (CCT) JA E UMA ESCOLA DE PENSAMENTO EM MARKETING?

as perspectivas da CCT e a existéncia, entre estes, de
nomes de reconhecida projecio no meio cientifico
internacional.

O segundo critério, referente ao “corpo de co-
nhecimento”, foi avaliado sob trés aspectos. Primeiro,
se havia no artigo em andlise a abordagem de um
ou mais campos tematicos propostos por Arnould e
Thompson (2005), que, como visto em seciao ante-
rior, tratam de (1) projetos de identidade do consu-
midor, (2) culturas de mercado, (3) padrdes sécio-
-histéricos do consumo e (4) ideologias de mercado
massivamente mediadas e estratégias interpretativas
dos consumidores. Os segundo e terceiro aspectos
detiveram-se a identificacdo e andlise da pertinén-
cia das abordagens escolhidas em relacio ao aporte
tedrico e aos métodos adotados.

Por fim, as “contribui¢des” trazidas pela CCT com-
pletam os requisitos exigidos a uma escola de pensa-
mento. Tais contribuicoes dao-se pelas respostas as
perguntas qué, como, quem, por qué, quando e onde,
importantes para o entendimento das atividades de
marketing. Tais aspectos estao associados a boas per-
guntas que se mostram fundamentais para se definir o
problema de pesquisa, porque implicam o que o pes-
quisador e seus leitores nao sabem ou nio entendem,
mas deveriam (BOOTH, COLOMB, WILLIAMS, 2008).

Os trés critérios supracitados, que serviram de guia
para a andlise do presente estudo, estao resumidos no
Quadro 1.

Para proceder a essa avaliacao, foi adotado o méto-
do desk research ou pesquisa de dados secundarios, de
carater exploratério-descritivo (PIETRANGELO, 20006),
que se demonstrou o mais adequado para a consecu-
¢ao dos resultados.

Para o primeiro critério — “reconhecimento académi-
co” — foi realizada uma primeira etapa da desk research,
na qual se buscou identificar periédicos dedicados es-

Quadro 1 - Critérios para a constituicao de uma escola de pensamento

T ™ S

Adesao de nimero significante de estudiosos alinhados com principios da CCT, incluindo, entre esses,

Reconhecimento académico

sobre o tema.

Corpo de conhecimento

Contribuigdes onde).
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nomes importantes no cendrio académico; existéncia de publicacdes relacionadas com a CCT em
periddicos de renome; existéncia de periddicos cientificos especificos para publicagéo de estudos

Produgéo de conhecimento por meio de escolhas relativas ao campo de estudo, escolhas teoricas e
metodoldgicas coerentes a abordagem da CCT.

Resposta a uma ou mais questdes referentes as atividades do marketing (o qué, como, quem, quando,
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pecificamente a essa drea, bem como a ocorréncia de
artigos alinhados a2 CCT em periddicos de abordagens
distintas. Com base nesses periédicos, considerou-se a
adesao significativa de estudiosos, bem como a projecao
académica dos autores engajados a CCT.

Para o segundo e terceiro critérios, construiu-se um
corpus de pesquisa (BAUER e AARTS, 2005) determina-
do com base nas referéncias bibliograficas contidas no
texto seminal Consumer Culture Theory (CCT): twenty
years of research, de autoria de Arnould e Thompson
(2005). A escolha de tal delimitacao justifica-se pela
importancia do referido trabalho para a edificacao de
uma corrente de estudos voltada para a valorizacao
de aspectos socioculturais, simbodlicos e ideologicos
relacionados ao consumo.

Com o cenario de pesquisa delimitado, todas as
referéncias, num total de 166, foram pesquisadas, pelo
titulo e autor, na plataforma EBSCO. Feita a busca,
verificou-se a indisponibilidade de 26 publicacoes, re-
sultando em um corpus inicial de 140 artigos. A etapa
seguinte coincidiu com a depurac¢ao do primeiro aspec-
to de andlise do segundo critério adotado, os “campos
tematicos” da CCT. A classificacio foi feita com base na
leitura de todos os artigos, eliminando-se aqueles que
tratavam de questoes ndo alinhadas a estes. A filtragem
resultou num conjunto de 80 artigos, tratados aqui como
o corpus final da pesquisa (Tabela 1).

Tabela 1 - Construcao do corpus de
pesquisa com artigos sobre CCT

Inicial 166
Disponivel 140
Selegdo final 80

Pela propria natureza do primeiro critério conside-
rado (reconhecimento académico), este foi explorado
de maneira descritiva, uma vez que se referiu a um
mapeamento do alcance do campo de pesquisa. Tam-
bém de modo primordialmente descritivo, foi tratado
o primeiro aspecto do segundo critério (campos tema-
ticos da CCT), que foi inferido no préprio processo de
depuracio do corpus de pesquisa, logo se referindo
fortemente a um processo classificatério do que se
podia ou nao considerar como CCT. Apesar disso, na
medida em que os resultados acerca dos campos utili-
zados sdo apresentados, um exercicio de andlise critica
foi feito, ao se refletir sobre os campos mais adotados
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nos trabalhos que compuseram o corpus. Essa postura
critica tornou-se procedimento analitico nos demais
aspectos do segundo critério (aporte tedrico € métodos
adotados), bem como do terceiro critério (contribui-
¢coes). Além de serem apresentados descritivamente,
tais aspectos passaram por um escrutinio critico. Na
medida em que os artigos foram analisados em relacio
aos critérios desses trés pontos, também foram identi-
ficadas potenciais inconsisténcias.

RESULTADOS

A seguir, serdo apresentados os resultados da anilise
de cada um dos critérios adotados na avaliacio da CCT
como uma escola de pensamento, de acordo com o
descrito na secao anterior.

Reconhecimento académico
Como referéncia para a identificacio de periddicos
renomados na area, utilizou-se como critério a lis-
ta das publicacdes com reconhecida importincia na
difusao do conhecimento académico de marketing,
disponibilizada pela Academy of Marketing Science
(2010). Entre os periédicos ali indicados como os 10
primeiros, foram identificados artigos relacionados a
abordagem da CCT nos seguintes periodicos: Journal
of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal
of Retailing, Journal of the Academy of Marketing e
Journal of Advertising. Eles sio, respectivamente,
primeiro, terceiro, quarto, quinto e nono colocados
na lista consultada. Além destes, o Journal of Inter-
national Marketing e o Journal of American Culture
apresentam publicacoes frequentes relacionadas com
tematicas e abordagens pertinentes a CCT, tendo ha-
vido uma edicio especial do Journal of American
Culture direcionada especificamente para a tematica
da cultura de consumo, em marco de 2007.

A produgio crescente de trabalhos voltados para
a cultura de consumo demandou a criacdo de espagos
destinados diretamente para a discussao de assuntos re-
lacionados com essas tematicas. Em 1997, antes mesmo
do surgimento do termo CCT, foi criada a revista Con-
sumption, Markets and Culture. Anos depois, em 2001,
uma nova revista especifica para o tema foi lancada, o
Journal of Consumer Culture. Além disto, desde 2000,
acontece anualmente a Consumer Culture Theory Con-
Sference. O evento tem como proposta a criacao de um
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espaco dedicado ao compartilhamento de ideias entre
os pesquisadores da cultura de consumo espalhados
por todo o mundo.

O resultado da aplicacao do primeiro filtro na
construcao do corpus de pesquisa ratificou a adesao
de um numero expressivo de estudiosos dedicados a
questdes pertencentes ao universo de estudos da CCT.
Como visto anteriormente, dos 140 artigos usados
como referéncia no trabalho proposto por Arnould e
Thompson (2005), 80 textos abordavam temas alinha-
dos com a CCT, ou seja, um volume representativo que
ultrapassa 57% do total.

Por fim, dezenas sdo os autores que tém publicado
artigos relacionados ao campo da CCT nesses periodi-
cos, com destaque para Alladi Venkatesh, Douglas B.
Holt, Elizabeth C. Hirschman, Fuat Firat, Hope Schau,
John F. Sherry, Ruby Dholakia e Russell W. Belk, entre
outros com reconhecido valor académico internacional
na area de marketing.

Corpo de conhecimento

A avaliacao do corpo de conhecimento, segundo cri-
tério de andlise, tratou dos campos tematicos da CCT
quanto a frequéncia com que foram abordados nos
artigos estudados, considerando, também, se a pre-
senca desses campos se deu de maneira isolada ou
combinada entre eles. Os métodos adotados e as teo-
rias abordadas também foram avaliados pela distribui-
¢io que apresentaram entre os artigos do corpus de
pesquisa, numa primeira instancia, bem como foram
escrutinados quanto a pertinéncia e aderéncia dessas
escolhas em relacao a abordagem da CCT.

Campos tematicos da CCT
Entre os 80 artigos do corpus final da pesquisa, o
padriao socio-historico de consumo e os projetos de
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identidade do consumidor foram os campos tematicos
da CCT com maior presenca nos artigos. Vale desta-
car que, em muitos artigos, mais de uma temadtica foi
abordada pelos autores e que cada um dos quatro
campos temdticos, em pelo menos uma ocasido, foi
analisado juntamente com uma das outras trés temati-
cas. A distribuicao de cada um dos campos tematicos
pode ser acompanhada na Tabela 2.

A predominancia de estudos voltados para as tema-
ticas de padrdes socio-historicos de consumo e projetos
de identidade do consumidor revela uma presenca mais
acentuada de questoes voltadas para a influéncia das
estruturas institucionais e sociais sobre o consumo e
para a construcao identitaria dos consumidores.

A grande maioria dos artigos do corpus da pesquisa
debruca-se sobre um tinico campo tematico da CCT. No
entanto, alguns artigos focam dois e até trés campos
tematicos, nao havendo nenhum artigo que tenha tra-
tado, ao mesmo tempo, dos quatro campos temdticos
em seu conteudo (vide Tabela 3).

Em relacio aos artigos que trabalham com mais
de um campo temadtico, os dados reforcam o que foi
discutido anteriormente. A relacio direta entre padroes
socio-histéricos de consumo e projetos de identidade
dos consumidores foi a mais recorrente no corpus. Essa
relacio debruca-se sobre tensdes estruturais, voltadas
para as questdes de reproducio social e construcio
identitaria dos individuos. Neste ponto, busca-se en-
tender como individuos podem usar o consumo como
meio para superar e alterar aspectos interiorizados pelo
processo de socializa¢io.

Em nimeros absolutos, essas duas tematicas tam-
bém se destacam. Padroes socio-historicos de consu-
mo e projetos de identidade dos consumidores sao
abordados, respectivamente, em 11 e 10 artigos dos
16 em questdo. De certa forma, essas duas tematicas
referem-se a relacio da estrutura com o nivel indi-
vidual do consumo. O fato de estas aparecerem de

Tabela 2 - Presenca dos campos tematicos da CCT nos artigos selecionados

" N° de artigos % de artigos
Campo tematico dedicados ao tema dedicados ao tema

Padréo socio-histdrico de consumo
Projetos de identidade do consumidor
Culturas de mercado

Ideologias de mercado massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos

consumidores
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19 23,75

ISSN 0034-7590



Brunno Fernandes da Silva Gaido

modo mais contundente parece evocar uma heranca
da perspectiva do comportamento do consumidor,
propensa a olhar prioritariamente para o individuo.
Apesar disso, esses campos, bem como os artigos ali
identificados, realizam essa investigacio de maneira
alinhada a perspectiva culturalista em detrimento da
cognitivista daquela escola, sugerindo que tal prefe-
réncia seja demonstrativa de uma agenda de pesquisa
consolidada no campo de pesquisa do consumidor de
maneira mais ampla.

Aporte tedrico

Diversos sao os aportes tedricos utilizados nos artigos
avaliados. Nesse sentido, buscou-se organizar conjun-
tos de teorias, construtos e perspectivas teéricas que
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demonstrassem aproximacoes acerca de sua finalida-
de. Nessa empreitada, foram identificados cinco gru-
pos (Quadro 2).

Em relacdo aos temas da CCT, esses grupos de
aporte teodricos foram identificados em um ou mais
deles, apresentando, nesses casos, énfases diferentes
(a Figura 2 ilustra isso). Enquanto os grupos teoéricos
“representacdes do ‘eu’ e “comunidades de consu-
mo” sao usados apenas em um tema da CCT cada, os
grupos “distin¢coes e estruturas sociais” e “ideologias
e discursos de mercado” sao utilizados primordial-
mente em um dos temas, mas com menor énfase num
segundo. O grupo tedrico denominado “sistemas de
producio cultural”, por sua vez, também ¢é utilizado
primordialmente por um dos temas, mas € recorrente
nos demais.

Tabela 3 - Quantidade de campos tematicos da CCT abordados por artigo

Quantidade de campos tematicos abordados/artigo N° de artigos % de artigos

1
2
3
4

64 80,00
14 17,50
2 2,50
0 0,00

Quadro 2 - Grupos de aportes tedricos utilizados na CCT

Grupo tedrico Descricao

Abordagens tedricas que ddo suporte ao entendimento da expressao de subjetividades e construgéo de

Representagdes do “eu”

culturais).

identidades por meio de praticas de consumo. Exemplos incluem teorias do self (e.g, transformagéo do “eu”,
“eu” estendido, posse) e identidade (e.g, reconstrugdo da identidade pessoal, identidade social, identidades

Esta dimens&o tedrica considera o poder da globalizagdo cultural e econdmica na transformagao de ideais

Sistemas de produgéo
cultural

Distingdes e estruturas
sociais

culturais em realidades materiais. Abordagens deste grupo incluem: mercantilizagéo da cultura, comunicacéo
de massa, sistema de publicidade, mitologizagdo do consumo, experiéncia extraordinaria, consumo em
ambientes espetaculares, entre outras.

Diz respeito as forgas estruturais que atuam sobre as atividades de consumo e sua repercussao na sociedade
e nos individuos. Neste grupo, ganham relevo abordagens como: consumo conspicuo, manutengéo de
fronteiras e estruturas hierarquicas, gift-giving, consumo sagrado versus profano, capital cultural.

Considera comunidades formadas em torno da pratica de consumo, com énfase nas comunidades de marca

Comunidades de consumo

e de estilos de vida especificos, sobretudo aqueles que se opéem aos padrdes ditados pelas praticas sociais
vigentes. E tratado em abordagens sobre ethos compartilhado, sentimento de pertenga, cosmopolitismo, ritos

de passagem, subculturas, neotribalismo, entre outras.

Esta abordagem encara o mercado como uma ideologia do sistema de produgdo e mediador das relagoes

Ideologias e discursos de
mercado
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sdo exemplos de abordagens deste grupo.
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Se observado com base nos temas da CCT, “cultu-
ras de mercado” utiliza um grupo tedrico de maneira
exclusiva e outro com menor énfase. O tema “projetos
de identidade do consumidor” também utiliza um gru-
po tedrico de maneira exclusiva, mas outros dois com
menor énfase. “Padrdes socio-histéricos de consumo”,
por sua vez, também faz uso de trés grupos tedricos,
sendo um de modo dominante. Por fim, “ideologias
de mercado massivamente mediadas e estratégias in-
terpretativas dos consumidores” faz uso de dois grupos
tedricos, que estio fundamentalmente ali concentrados,
sugerindo que o termo aditivo na definicao do cam-
po tematico revele dois grandes grupos de interesse,
podendo-se sugerir a existéncia de dois “subgrupos”:
“ideologias de mercado massivamente mediadas” e
“estratégias interpretativas dos consumidores”.

Em relacao a consisténcia das abordagens teoricas
utilizadas com a proposta do campo de pesquisa da
CCT, buscou-se identificar os artigos que se utilizaram
de teorias ndo alinhadas a perspectiva em pauta. Dos
80 artigos constituintes do corpus de pesquisa, 13 foram
classificados nesse critério. Em 12 deles, o que fica evi-

CONSUMER CULTURE THEORY (CCT) JA E UMA ESCOLA DE PENSAMENTO EM MARKETING?

denciado € a ado¢ao de um construto cognitivista como
cerne da pesquisa. A maioria deles, ja consagrados pelo
campo do comportamento do consumidor: escolha,
satisfacao, formacao de preferéncia, risco percebido,
envolvimento, comprometimento com marca, efeito de
varidveis de género, padroes de preferéncia, processo
decisorio. Além destes, identificou-se, ainda: ansiedade,
respostas emocionais e imaginacao corporificada. Em
outra dire¢ao, um dos artigos propde-se a elaboracio
de uma teoria geral do consumo compulsivo, por meio
de teorias de diferentes areas. No entanto, focam-se,
primordialmente, aspectos relacionados a personalida-
de, também demonstrando alinhamento ao campo de
comportamento do consumidor.

Essas abordagens fazem parte de trés dos cinco
grupos teodricos identificados: representacoes do “eu”,
distin¢des e estruturas sociais e sistemas de producio
cultural. Estes, por sua vez, alinham-se aos campos
“padroes sécio-histéricos de consumo”, “projetos de
identidade do consumidor” e o “subcampo”, sugerido
por este trabalho, “estratégias interpretativas dos consu-
midores”. Na sec¢ao anterior, ja se discutiu uma possivel

Figura 2 - Grupos de aportes teéricos em relacio aos campos tematicos da CCT

Padroes socio-historicos de consumo

Distingoes
e estruturas
sociais

Projetos de identidade do consumidor

Representagoes
do “eu”

Sistemas de
produgéo
cultural

Ideologias e
discursos de
mercado

Ideologias de mercado massivamente
mediadas e estratégias
interpretativas dos consumidores

Comunidades
de consumo

Culturas de mercado
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heranca dos dois primeiros em relacio ao comporta-
mento do consumidor, argumento valido também para o
terceiro — e que nao valeria para “culturas de mercado”
e “ideologias de mercado massivamente mediadas”.

Métodos adotados

Os autores empregaram um variado arsenal de mé-
todos para investigar os temas pertinentes a CCT. A
seguir, serao apresentados os dados referentes a na-
tureza de cada artigo (quantitativo, qualitativo, ensaio
tedrico) e ao volume de adocio de cada uma das es-
tratégias de pesquisa identificadas (survey, etnografias,
fenomenologia etc.).

No primeiro nivel de andlise, os artigos foram clas-
sificados de acordo com sua natureza, como exposto na
Tabela 4. Os estudos qualitativos destacaram-se como a
modalidade mais utilizada. A predominancia de estudos
de cunho qualitativo refor¢a as consideracoes feitas por
Arnould e Thompson (2005) a respeito da abordagem
dominante dos estudos da CCT. Segundo eles, apesar
de nao haver nenhum tipo de restricio quanto aos
métodos de pesquisa, os trabalhos vinculados a CCT
sdo, em sua maioria, qualitativos.

lldembergue Leite de Souza
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No segundo nivel de andlise, referente as estraté-
gias de pesquisa empregadas pelos autores dos artigos
analisados, os artigos foram classificados de acordo com
as diferentes estratégias de pesquisa. Nesse ponto, em
especial, o nimero total de artigos considerados foi re-
duzido a 74, uma vez que seis trabalhos do corpus inicial
foram classificados como ensaios teéricos, nao adotando
procedimentos metodolégicos (vide Tabela 5).

A etnografia, em suas varias modalidades, mos-
trou-se como o método mais utilizado, seguido pela
fenomenologia. A terceira estratégia mais utilizada foi
a survey. Vale destacar, todavia, que cinco dos sete arti-
gos em que essa técnica € utilizada ndo se caracterizam
como estudos quantitativos. Em trés deles, a survey
faz-se presente juntamente com abordagens qualita-
tivas (correspondentes aos estudos de método misto
apontados na Tabela 4) e, em outros dois, trata-se de
questiondrios de perguntas abertas, também utilizados
em conjunto com abordagens puramente qualitativas
(estudos classificados como apenas qualitativos). Por
fim, as estratégias de estudo de caso, grounded theory,
estudos narrativos e experimento fizeram-se presentes
em um numero menor de artigos. Vale destacar que, a
despeito do quantitativo, o que ora chamamos de estu-

Tabela 4 - Estudos qualitativos, quantitativos e ensaios tedricos

Tipo de estudo N° de artigos em que é adotado % de artigos em que é adotado

Qualitativo 69

Quantitativo
Misto
Ensaio tecrico

86,25
3,75
2,50
7,50

Tabela 5 - Estratégia de pesquisa nos artigos analisados

Tipo de estudo N° de artigos em que é adotado % de artigos em que é adotado

Estudos etnograficos
Fenomenologia

Survey

Estudo de caso
Grounded theory
Estudos narrativos
Experimento

Estudo qualitativo basico

ISSN 0034-7590
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do qualitativo basico (vide MERRIAM, 1998) refere-se a
artigos desenvolvidos como estudos qualitativos desvin-
culados de uma estratégia de pesquisa em especifico.

Tudo leva a crer que a prevaléncia dos estudos et-
nograficos ocorra em virtude da natureza dos problemas
abordados nos artigos, que, em sua maioria, procuram
compreender o fendmeno do consumo assumindo a
perspectiva do consumidor em seu ambiente cultural.

A presenca de survey e experimento, por outro
lado, parece sugerir o resquicio, ainda que minoritario,
de uma visao de ciéncia tipica do campo de compor-
tamento do consumidor. Niao por representarem um
problema em si quanto a aderéncia ao campo de CCT,
uma vez que tal perspectiva defende a pluralidade
metodologica. O que se identifica nesses trabalhos € a
adocao de uma logica hipotético-dedutiva de ciéncia,
esta, sim, consonante ao positivismo, paradigma que
se demonstra desalinhado a esta abordagem.

Contribuicdes

No que compete as contribuicoes dadas pela CCT para
o entendimento das atividades de marketing, a analise
do corpus de pesquisa demonstrou que cada um dos
artigos apresentava, em seu objetivo, a intencao de res-

AY o«

ponder a0 menos a uma das perguntas “qué”, “como”,

» o« AP«

“‘quem”, “por qué”, “quando” e “onde” (Tabela 6).
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Quanto a presenca de cada uma das perguntas es-
pecificamente, a analise mostrou que todas elas foram
abordadas por mais de um dos artigos que formavam
o corpus, entretanto € notéria a predominincia da
pergunta “como”, acompanhada, em seguida, da per-
gunta “qué”.

Entre os trabalhos analisados, a maioria buscou
responder a apenas uma pergunta. Alguns artigos
propuseram-se a responder a duas ou até trés pergun-
tas. Nenhum dos artigos apresentou em seu objetivo a
intencao de responder a quatro ou mais das perguntas
em questao (Tabela 7).

No que diz respeito ao padrio combinatério de
perguntas naqueles artigos dedicados a responder
a duas questdes, “como” esteve presente em quase
80% das combinacdes, assim como “qué”, “por qué”,
“como” e “onde” (em oito, cinco, quatro e um artigos,
respectivamente). Importante destacar a articulacio
entre “como” e “qué”, ratificando ainda mais a rele-
vancia dessas perguntas entre os trabalhos avaliados.
A prevaléncia dessas duas perguntas, além de reforcar
a predilecao por um cardter descritivo das pesquisas
vinculadas a CCT, teve na combinacao de “que fenéme-
no” e “como o mesmo se di” o caminho mais adotado
pelos pesquisadores de modo a privilegiar o entendi-
mento e a compreensiao dos fendmenos, tratando de
suas particularidades de acordo com os contextos em

Tabela 6 - Perguntas de pesquisa tratadas nos artigos selecionados

N° de artigos dedicados a pergunta % de artigos dedicados a pergunta

Como 55
Qué 31
Por qué 19
Quem
Onde
Quando

68,75
38,75
23,75
6,25
5,00
3,75

Tabela 7 - Quantidade de perguntas tratadas por artigo

N° perguntas abordadas/artigo N° de artigos % de artigos

1
2
3
4 ou mais
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que estao inseridos. Por fim, nos artigos que contem-
plam trés questoes, vale citar a presenca do “como” em
todos os casos, combinado de maneiras variadas com
as demais indagacoes.

A énfase no uso das perguntas “como” e “qué” pro-
vavelmente se deve a natureza interpretativista das pes-
quisas tratadas nesses artigos. De acordo com Creswell
(2007), tal modalidade de pesquisa tenta desenvolver
uma compreensao complexa e detalhada do proble-
ma estudado, o que exige a consideracao de multiplas
perspectivas e a identificacio dos muitos fatores que
contribuem para retratar esse fendmeno. As respostas
que emergem dessas questoes atendem mais adequa-
damente as necessidades da investigacao naturalista,
visto que, segundo o mesmo autor, os pesquisadores
nao estariam obrigados a rigidez das ligacdes causa-
-efeito entre os fatores, mas, sim, a identificacio das
complexas interacdes desses fatores num determinado
contexto. Talvez por isso a pergunta “por qué” apareca
com menor intensidade nos artigos analisados, uma
vez que, tipicamente, ela € utilizada com a finalidade
de indicar a investigacao de correlagdes ou causalida-
de entre varidveis. Finalmente, as perguntas “quem”,
“onde” e “quando” aparecem de maneira extremamente
discreta. Uma inferéncia possivel € de que sejam mais
direcionadas a problemas gerenciais de marketing, o
que, como se pode observar, niao se trata de uma prio-
ridade do campo da CCT.

CONSIDERAGOES FINAIS

Debrucando-se sobre um sentido diferente daquele
relativo ao critério adotado para a analise realizada
neste trabalho, pode-se assumir que, para promover
efetiva contribuicio a um campo de conhecimento,
mais do responder a certo tipo de questionamento,
os estudos devem fazer isso em consonincia a agen-
da de pesquisa desse campo, bem como aos seus
principios norteadores. Nesse sentido, apesar de
nao se ter identificado nenhum artigo que nao tenha
respondido, por meio de seus resultados, a questao
proposta, hd que se refletir sobre a maneira como o
fizeram em relaciao a aspectos tedricos e metodolo-
gicos basilares da CCT.

De um total de 80 artigos analisados, 14 merecem
escrutinio a esse respeito. Entre os 13 artigos iden-
tificados como tendo utilizado abordagens teoricas
cognitivistas, 8 o fizeram por meio de pesquisa quali-
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tativa com carater interpretativista. Quatro deles usam
a questao “como”, um “qué” e outro “por qué”, sendo
essas Ultimas utilizadas conjuntamente nos outros dois.
A inferéncia possivel € de que haja, nesses trabalhos,
uma apropriacio, por assim dizer, do conhecimento
estabelecido no campo do comportamento do consu-
midor, mas nio uma descaracterizacio propriamente
dita com a CCT.

Desse mesmo grupo, fazem parte os dois artigos
que utilizam uma abordagem metodolégica mista, am-
bos com questdes “por qué”. Todavia, enquanto um
incorpora dados quantitativos e qualitativos num estudo
de campo amplo, outro realiza anilise quantitativa de
todos os dados, incluindo os qualitativos. Enquanto o
primeiro parece enquadrar-se na mesma situacao dos
artigos puramente qualitativos anteriormente menciona-
dos, o segundo esta claramente desalinhado ao modus
operandi da CCT.

Ainda nesse grupo, encontram-se os trés estudos
quantitativos ja comentados. Antes de a adocio de
métodos quantitativos ser um problema propriamen-
te dito no que concerne aos fundamentos da CCT, as
premissas que esses trés trabalhos carregam é que o
sa0. Trata-se de estudos desenvolvidos sob a égide de
aspectos ontolégicos, epistemolégicos e axiologicos
alinhados a uma visao positivista de ciéncia, distantes,
pois, das premissas interpretativistas que norteiam o
campo de pesquisa. Curiosamente, os trés tém suas
questoes de pesquisa elaboradas com base no “como”.
Logo, deduz-se que a problematizacio demonstra-se
aderente a CCT, mas as escolhas feitas para a realizacao
da pesquisa, nao.

Por fim, existe um artigo que, apesar de ter utilizado
uma abordagem tedrica alinhada a CCT, ter definido
uma questao tipica da area (“como”) e ter sido reali-
zado por meio de pesquisa qualitativa (levantamento
documental seguido de andlise de conteudo), foi pro-
blematizado de modo nao consonante com esse campo,
uma vez que se baseou em elaboracao hipotética e teve
sua andlise convertida em frequéncia quantitativa. Com
isso, pode-se concluir que ele nio esteja alinhado aos
principios fundamentais da CCT.

Assim, pode-se dizer que, entre os 80 artigos ana-
lisados, apenas 14 nao podem ser considerados to-
talmente integrados ao quadro referencial “puro” do
que seriam os ditames da CCT, dos quais 9 podem ser
incluidos como pertencentes a area, ainda que reve-
lem resquicios do campo de comportamento do con-
sumidor. Por outro lado, apenas 5 artigos podem ser
entendidos como realmente desalinhados ao campo da
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CCT. Apesar disso, todos eles demonstram aspectos que
os aproximam, de alguma maneira, a esta abordagem.

Dessa forma, ao término da andlise do corpus de
pesquisa, € possivel afirmar que a CCT atende aos cri-
térios determinados por este trabalho e referidos por
Shaw, Jones e McLean (2010), podendo ser considerada
uma escola de pensamento independente dentro do
campo de estudo da pesquisa do consumidor. Esses
artigos, antes de negarem essa inferéncia, parecem
confirmi-la. Por um lado, os trabalhos que ainda flertam
com a perspectiva dominante no campo de pesquisa
do consumidor ressaltam o estatuto ainda infante dessa
nova escola. Por outro, trabalhos realizados nos princi-
pios desse modo dominante, que parecem travestir-se
de CCT, s6 corroboram que essa abordagem tenha se
consolidado.

A CCT ¢é desenvolvida por varios pesquisadores
e estudiosos, incluindo autores de renome na area, e
conquistou seu espaco em diversos journals do uni-
verso académico, possuindo, inclusive, journals dedi-
cados exclusivamente aos seus trabalhos. Além disso, é
constituida por um corpo solido de conhecimento, com
temadticas e teorias caracteristicas, e que se preocupa em
responder aos aspectos que norteiam as atividades de
marketing. Por fim, €, ainda, marcada por uma aborda-
gem primordialmente interpretativista, com predilecao
dos seus autores por métodos qualitativos de pesquisa.

Tendo como referéncia o recente trabalho de Pal-
mer, Lindgreen e Vanhamme (2005), que apresentou o
mesmo propdsito que este em relaciio a outras escolas
de pensamento no campo de marketing de relacio-
namento, o presente estudo aproxima-se daquele, ao
utilizar como critério uma revisao critica da producao
de uma 4drea, a0 mesmo tempo em que se demonstra
ainda mais especifico do que aquele, ao adotar critérios
objetivos e embasados na literatura.

E necessirio destacar o fato de que o artigo de
Arnould e Thompson (2005) baseou-se, em sua maior
parte, em artigos publicados no Journal of Consumer
Research, o que pode ser considerado uma limitacao
do trabalho realizado por eles e, consequentemente,
estendida a este. Moisander, Penaloza e Valtonen (2009)
chamam a atencao para a importancia da ampliaciao
da perspectiva de Arnould e Thompson, valorizando,
em especial, a producdo europeia na area. Realmente,
nao se pode deixar de considerar os trabalhos de ori-
gem europeia, ainda mais pelo fato de os trabalhos de
autores como Michel Foucault, Pierre Bourdieu, Jean
Baudrillard, Mary Douglas e Karl Marx, todos europeus,
terem influenciado fortemente as bases fundadoras da
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CCT. No entanto, o que poderia parecer um argumen-
to enfraquecedor em relacio a consolidacao da CCT
como uma escola de pensamento vem corroborar a
afirmacao de que a CCT nao se restringe apenas a um
pequeno grupo de pesquisadores, mas, sim, é formada
por estudiosos espalhados por diversas partes do globo,
que vém ganhando cada vez mais espago e respeito
no meio académico.

Pode-se vislumbrar um campo fértil de possibili-
dades de novas pesquisas acerca da CCT como esco-
la de pensamento. Revisdes criticas mais especificas
acerca da consisténcia entre as teorias adotadas, bem
como da apropriaciao destas, uma vez que resultam,
em sua maior parte, de outras dreas, parecem ser
fundamentais. O mesmo vale para os procedimentos
metodologicos. Apesar de a diversidade de aborda-
gens ser uma das riquezas da pesquisa qualitativa,
uma andlise das questdes relacionadas a consisténcia
ontolégica e epistemologica que as sustentam seria
de grande criticidade.
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