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DEZ ANOS DE CONSUMER CULTURE 
THEORY: DELIMITAÇÕES E ABERTURAS

O ano de 2015 marcou 10 anos da publicação do artigo Consumer Culture Theory (CCT): Twenty 
years of research, por Arnould e Thompson (2005), no Journal of Consumer Research. O trabalho 
procurava compilar as pesquisas de orientação cultural produzidas desde a década de 1980 
dentro do campo de marketing. Ao criar uma marca capaz de evidenciar coesão entre trabalhos 
que antes recebiam chancela de interpretativos ou pós-modernos, o artigo terminou por catalisar 
a legitimidade desse tipo de pesquisa e fez florescer uma comunidade de pesquisadores ativa 
e diversificada.

As pesquisas CCT têm atualmente presença constante em periódicos como Journal of 
Consumer Research e Journal of Marketing, publicações com alto fator de impacto, além de outras 
revistas acadêmicas com reconhecida qualidade, tais como Research in Consumer Behavior, 
Consumption Markets and Culture, Marketing Theory e Journal of Consumer Behavior. Conferências 
anuais da Association for Consumer Research (ACR) e American Marketing Association (AMA) 
destinam tracks específicos para a pesquisa CCT. As conferências CCT já estão na sua décima 
edição, com crescente competição dos artigos submetidos. A consolidação institucional da área 
de conhecimento também se evidencia pela presença de pesquisadores CCT como editores de 
importantes periódicos e pela ampliação paulatina do número de professores CCT nos quadros 
das escolas de negócios em diversos países.

No Brasil, o tema também é um dos mais atraentes dentro da área de marketing, algo 
evidenciado pelo elevado número de submissões de trabalhos no Encontro da Associação 
Nacional de Pós-Graduação e Pesquisa em Administração (EnANPAD), principal congresso do País. 
Desde sua criação, em 2009, o tema cultura e consumo, um dos seis temas de marketing, coloca-
se entre os dois com maior número de submissões. Em diversas escolas de negócios brasileiras, 
circulam novos grupos de pesquisadores dentro da tradição CCT. No entanto, o crescente número 
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de pesquisadores e a marcante presença 
em congressos apenas ilustram o potencial 
dessa abordagem. Encontramos poucos 
estudos CCT espelhados nos sumários das 
principais publicações brasileiras, onde 
ainda predominam pesquisas calcadas nos 
pressupostos da psicologia cognitiva e da 
economia.

Estamos em busca de maior reconhe-
cimento da CCT no Brasil, já que, no contex-
to internacional, observamos a diminuição 
de resistências, preconceitos e insistentes 
questionamentos sobre a cientificidade dos 
resultados da pesquisa interpretativa. Existe 
um clamor pela expansão dos horizontes CCT 
(Thompson, Arnould, & Giesler, 2013), e o Bra-
sil possui um rico contexto sociocultural.

Esta pensata apresenta e discute as 
fronteiras oferecidas pela CCT. Trazemos, 
assim, uma reflexão sobre o estado da arte 
e sobre questões centrais dessa aborda-
gem, discutindo a visão sobre o seu objeto 
de estudo, suas premissas, conceitos e mé-
todos empregados. Demarcações mais cla-
ras dos pressupostos ontológicos e episte-
mológicos desse tipo de pesquisa podem 
eliminar “muros” e abrir espaços e diálogos 
entre pesquisadores brasileiros, mesmo en-
tre aqueles que se filiam a diferentes abor-
dagens.

Inicialmente, trazemos nossa breve 
história de descoberta CCT. Em seguida, 
mostramos uma fotografia das três prin-
cipais abordagens dentro da área de com-
portamento do consumidor para chegarmos 
aos pressupostos centrais da abordagem 
CCT, quando enfatizamos a evolução e dis-
cussões centrais dessa perspectiva. Por 
fim, procuramos refletir sobre oportunida-
des para pesquisadores brasileiros.

A CCT INSERE-SE EM NOSSA 
HISTÓRIA

Há 10 anos, nossa participação no Encon-
tro de Estudos Interpretativos do Comporta-
mento do Consumidor, na França, foi mar-
cada pela descoberta dessa nova proposta 

para designação do tipo de pesquisa in-
terpretativa que escolhemos fazer: a mar-
ca CCT. Na sessão inicial, presenciamos 
um debate de acadêmicos europeus, entre 
eles Bernard Cova, Mathias Bode, Per Oster-
gaard e Douglas Browlie. As colocações si-
nalizavam certo incômodo em relação à re-
cém-criada denominação CCT. Seria uma 
perspectiva limitadora para o campo? Seria 
uma família de perspectivas abrangente de-
mais para o campo?

Chamou nossa atenção a colocação de 
um estudante de doutorado: “Agora enten-
di que eu sou CCT”. Seu tom era, ao mes-
mo tempo, de alívio e celebração, e, assim, 
ele explicitou para a audiência que o artigo 
de Arnould e Thompson (2005) havia locali-
zado suas leituras, sua proposta de pesqui-
sa e, consequentemente, ele próprio como 
pesquisador. A partir da CCT, também co-
meçamos a localizar melhor nosso grupo de 
pesquisa. O artigo funcionou como um GPS 
para os caminhos a serem trilhados, ainda 
que nossas histórias fossem diferentes da-
quelas contadas por pesquisadores ameri-
canos ou europeus (ver paralelo da histó-
ria CCT e CCT no Brasil em Belk & Casotti, 
2014). Múltiplas propostas teóricas e em-
píricas para os estudos de consumo, tais 
como pós-positivistas, pós-modernas, hu-
manistas ou relativistas (Thompson, 1997), 
nos confundiam, e costumávamos caracte-
rizar nossos estudos apenas como interpre-
tativistas. Mas, como questionaram Asker-
gaard e Linett (2011), qual estudo não é 
interpretativo?

Muitas mudanças aconteceram depois 
que Eric Arnould e Craig Thompson promo-
veram essa importante reunião de temas de 
interesse e autores de abordagem sociocul-
tural em seu artigo. Com a proposta CCT, ga-
nharam representatividade alguns movi-
mentos dispersos em busca de preencher 
espaços subjetivos e simbólicos do con-
sumo em meio ao predomínio de aborda-
gens mais estruturadas (ver, por exemplo, 
Levy, 1959, 1981). Essa jovem marca conti-
nua a provocar boas discussões. Aquela a 

que assistimos na França, restrita a um pe-
queno grupo, ampliou-se ao longo da déca-
da (Askegaard, 2014; Askegaard & Linnet, 
2011; Bode & Østergaard, 2013; Moisander, 
Peñaloza, & Valtonen, 2009; Thompson et 
al., 2013) e ganha, agora, um espaço maior. 
Antes de ser publicado no Research in Con-
sumer Behavior, o artigo que reflete sobre 
a década passada e sobre o futuro CCT (Ar-
nould & Thompson, 2015) foi disponibiliza-
do em uma plataforma na internet de modo 
a receber contribuições de uma crescente e 
crítica comunidade de pesquisadores.

A CCT INSERE-SE NAS 
FRONTEIRAS DENTRO DO 
COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR

Os últimos 50 anos presenciaram o flores-
cimento de um grande interesse em torno 
do comportamento do consumidor. Do pon-
to de vista das ciências sociais, esse inte-
resse amplia-se a partir do entendimento 
da sua importância para as dinâmicas da 
sociedade. Pouco a pouco, a reflexão forte-
mente centrada na produção e no trabalho 
passou a incorporar também a investigação 
do consumo. Mais especificamente dentro 
do campo do marketing, o interesse no es-
tudo do comportamento do consumidor in-
tensifica-se a partir do aumento da con-
corrência e do fenômeno da globalização, 
evidenciando desafios para as empresas na 
manutenção e conquista de mercados.

Entretanto, como todo campo dinâmico 
e emergente, as discussões dentro da área 
caminharam no sentido de criação de novas 
fronteiras internas. Assim, no lugar de uma 
única abordagem no estudo do comporta-
mento do consumidor, três perspectivas fo-
ram institucionalizadas dentro desse cam-
po: 1) Behaviorial Decision Theory (BDT), 2) 
Information Processing; e 3) CCT (ver Mac-
cinnis & Folkes, 2010, para uma discus-
são sobre delimitações da subdisciplina de 
comportamento do consumidor).
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Ainda que exista certo compartilhamen-
to de teorias e questões dentro da subdisci-
plina, cada uma dessas abordagens termina 
por se diferenciar pelas questões que fazem, 
pelo ponto de vista do objeto estudado, por 
pressupostos, conceitos e métodos empre-
gados, bem como pelo julgamento da quali-
dade e do alcance da pesquisa.

A BDT, por exemplo, investiga aspectos 
racionais do consumo e utiliza-se de funda-
mentos da psicologia cognitivista e da eco-
nomia para elucidar temas como processo 
de decisão, heurísticas e vieses, escolha in-
tertemporal e julgamento diante de incer-
teza. Já a Information Processing, com foco 
nos processos de informação para tomada 
de decisão, complementa abordagens mais 
racionalistas, ao investigar aspectos menos 
conscientes do processo de consumo. Sua 
contribuição ao campo está em contemplar 
aspectos relacionados às emoções, incor-
porando, ainda, dimensões como humor, 
memória, atitudes, processos conscientes 
e subconscientes.

A CCT, abordagem mais recente den-
tro do campo, foi definida por Arnould e 
Thompson como uma família de perspecti-
vas teóricas que tratam das relações dinâ-
micas entre as ações dos consumidores, o 
mercado e os significados culturais. O ter-
mo CCT, apesar de novo, tem suas bases 
lançadas na década de 1980, quando as 
primeiras pesquisas de cunho interpretati-
vo ou pós-positivista iniciaram sua busca 
por legitimação.

A CCT não enxerga cultura como um sis-
tema homogêneo de significados comparti-
lhados coletivamente, ou como estilos de 
vida e valores unificantes adotados pelos 
membros de uma sociedade. Essa aborda-
gem explora a heterogeneidade da distri-
buição de significados e a multiplicidade 
de agrupamentos culturais que se sobre-
põem, coexistindo dentro do contexto sócio-
-histórico mais amplo da globalização e do 
capitalismo de mercado. Eis por que, para 
o entendimento da cultura de consumo, é 
necessário investigar as relações entre prá-

ticas de consumo, mercado e representa-
ções. Assim, a abordagem CCT tem como 
preocupações centrais os significados so-
ciais, as influências sócio-históricas e as di-
nâmicas sociais que moldam as experiên-
cias do consumidor e suas identidades nos 
mais variados contextos da vida cotidiana.

ALGUNS PRESSUPOSTOS 
CENTRAIS EM BUSCA DA 
TEORIZAÇÃO

Ainda que aspectos como fragmentação, 
pluralidade e fluidez já estivessem na es-
sência do conceito de cultura proposto em 
2005, esse axioma intensificou-se ao longo 
dos últimos 10 anos, e a antropologia atua-
lizou a discussão de cultura e de suas fron-
teiras, que passaram a ser conceitos mais 
instáveis (Arnould & Thompson, 2015). Ain-
da que reconheça e procure compreender 
categorias culturais como etnia, nacionali-
dade, religiões, classes socioeconômicas, 
gêneros, locais, ocupações, essas catego-
rias apresentam-se menos fixas ou anco-
radas em locais singulares. A interpretação 
da cultura por meio da teia de significados 
de Geertz (1973) como algo amplo, estável e 
que se perpetua dá lugar à necessidade de 
compreender processos de transformação 
da cultura e como essa é transmitida pelos 
indivíduos e por seus grupos, no lugar de 
ser atribuída (Kozinets, 2015).

Dentro da perspectiva CCT, outro apor-
te teórico a salientar a natureza dinâmica 
das relações entre consumidores, o mer-
cado e os significados culturais é o da te-
oria da assemblage. Essa perspectiva onto-
lógica coloca o foco no entendimento dos 
elementos e atores em arranjos dinâmi-
cos, tendo sido utilizada recentemente por 
pesquisadores diversos para investigar te-
mas como relações familiares (Epp & Price, 
2010; Epp & Velagelati, 2014), envelheci-
mento (Barnhart & Peñaloza, 2013), discur-
sos sobre a natureza (Canniford & Shankar, 
2013), marcas (Parmentier & Fischer, 2015) 

e comunidades de consumo (Thomas, Price, 
& Schau, 2013). O conceito de assemblage, 
inicialmente proposto pelo filósofo Gilles 
Deleuze, foi atualizado por Manuel Delanda 
(2006), a partir da discussão das relações 
entre as partes e o todo. O todo não seria 
constituído por partes conectadas em rela-
ções de interioridade, mas por partes que 
se conectam em relações de exterioridade 
para formar um todo. Assim, partes podem 
ser desconectadas e reconectadas, forman-
do novas assemblages. A teoria pressupõe, 
ainda, que elementos heterogêneos podem 
permanecer unidos sem necessariamente 
formar um todo coerente.

A teoria da assemblage sugere uma 
mudança de perspectiva que, em vez de en-
tender os fenômenos culturais como ges-
talts ou organizações holísticas, privilegia a 
análise nos alinhamentos contigentes dos 
diferentes elementos, que recursivamente 
se moldam e se afetam em suas relações, 
transformando-se à medida que as mesmas 
partes se alteram ou novas partes se inte-
gram à assemblage. Ainda que contingen-
tes e fluidas, assemblages são constituídas 
por relações de poder que atravessam as 
partes. Um interesse particular é a investi-
gação das forças de organização da vida so-
cial, que promovem arranjos e distinguem o 
que seria legítimo do que seria desvio.

 A exemplo do que historicamente 
acontece em diversas áreas das ciências 
sociais, a comunidade CCT também viven-
ciou, ao longo da última década, embates 
relacionados às teorias centradas na agên-
cia versus àquelas relacionadas à estrutura. 
Pesquisadores europeus (Askergaard & Lin-
net, 2011; Moisander et al., 2009) criticaram 
a pesquisa CCT por enfatizar excessivamen-
te a ação do indivíduo no processo de cons-
trução de identidade, em detrimento de ou-
tras temáticas como a influência de padrões 
sócio-históricos de consumo e das ideolo-
gias de mercado. As críticas também apon-
tavam para a natureza contextual da pes-
quisa norte-americana, pouco preocupada 
com a descrição dos elementos de contor-
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no e com a relativização dos conceitos pro-
postos. Askegaard e Linnet (2011) convoca-
ram os pesquisadores CCT a investigar além 
da subjetividade dos agentes, descreven-
do as forças ideológicas e conjunturais que 
produzem subjetividades e moldam formas 
específicas de agência.

Como resultado das discussões e críti-
cas, o campo, nos últimos anos, buscou te-
orizar a respeito das conexões entre ideo-
logias políticas, estruturas de mercado e 
relações de poder nas dinâmicas de consu-
mo. Pesquisas que ganharam espaço mais 
recentemente dentro do campo tomam por 
objeto as dinâmicas de mercados, buscan-
do entender como eles se formam (Gies-
ler, 2012), se legitimam (Humphreys, 2010; 
Press, Arnould, Murray, & Strand, 2014) e se 
transformam (Dolbec e Fischer, 2015; Sandi-
kci e Ger, 2010; Scaraboto e Fischer, 2013).

SUPERANDO 
QUESTIONAMENTOS A 
RESPEITO DA GENERALIZAÇÃO: 
RELEVÂNCIA EM CONTEXTOS 
ESPECÍFICOS

No passado, um questionamento comum às 
pesquisas qualitativas e aos trabalhos CCT 
dizia respeito à possibilidade de produção 
de conhecimento a partir de dados de ape-
nas alguns indivíduos, dentro de uma si-
tuação ou subcultura específicas. Para re-
visores de inclinação positivista, esses 
pesquisadores estudariam contextos par-
ticulares, como um fim em si mesmo, pou-
co contribuindo para o desenvolvimento da 
teoria de comportamento do consumidor. 
Ao longo da última década, pesquisado-
res CCT buscaram evidenciar como o cuida-
do na delimitação de contextos de pesqui-
sa adequados pode avançar discussões e 
construções conceituais mais robustas den-
tro da área.

Arnould, Price, e Moisio (2006) lem-
bram que pesquisadores da abordagem CCT 
estudam em contextos, para gerar novos in-

sights e expandir formulações teóricas. Nes-
se sentido, é preciso distinguir entre possi-
bilidades de generalização populacional e 
da generalização teórica. Enquanto a primei-
ra torna-se impossível por meio da pesquisa 
em contextos específicos e com poucos in-
formantes, a teorização pode ser buscada a 
partir desse tipo de investigação.

A contribuição da pesquisa CCT está 
em evidenciar de que forma as caracterís-
ticas de contorno iluminam e dão sentido a 
determinado fenômeno. Pesquisar contex-
tos específicos possibilita investigar como 
construtos podem operar em situações ex-
tremas, evidencia pontos de contato de di-
ferentes construtos ou, ainda, ajuda a expli-
citar fronteiras de como, onde e dentro de 
que circunstâncias as teorias se aplicam.

No processo de orientação dos mes-
trandos de administração de empresas, 
por exemplo, percebemos, em muitos ca-
sos, uma resistência inicial à leitura de arti-
gos acadêmicos mais conceituais. Essa bar-
reira usualmente se dilui quando o aluno 
vai a campo e inicia o processo de obser-
vações e entrevistas qualitativas. Ao reco-
nhecer as abstrações teóricas na vida coti-
diana, na fala dos indivíduos entrevistados, 
ou seja, a teoria “em carne e osso”, esses 
jovens pesquisadores reconciliam-se com 
os construtos e reconhecem a importância 
desses estudos para a compreensão da re-
alidade social.

Além da capacidade de dar veracida-
de e textura às teorias, Arnould et al. (2006) 
destacam outras qualidades proporciona-
das pela pesquisa realizada em seu contex-
to. Primeiro, elas engajam emoções e senti-
dos, convidando o pesquisador à descrição 
e comparação. Segundo, aquilo que parece 
confuso ou paradoxal incita a busca de ex-
plicações.

Descobertas acidentais, que chama-
mos serendipidades (serendipity em in-
glês), aparecem associadas aos métodos 
qualitativos e exploratórios. As práticas de 
pesquisa de abordagens socioculturais es-
tão repletas de aventuras, imprevistos e aci-

dentes que tornam os achados de pesqui-
sa um instigante desafio ou a possibilidade 
de gerar novos questionamentos. Quando 
nos aproximamos dos contextos onde es-
tão construções sociais e diversidades cul-
turais, lá está a serendipidade.

No entanto, o reconhecimento e conse-
quente crescimento da área de conhecimen-
to necessitam de um engajamento maior dos 
pesquisadores na tarefa de ir além das des-
cobertas acidentais e do reconhecimento da 
relevância do contexto. Precisamos construir 
a argumentação das contribuições teóricas 
oferecidas pelo trabalho e, a partir daí, de-
fender a escolha dos contextos de pesqui-
sa. Parmentier e Fischer (2015), por exemplo, 
estudaram uma comunidade de seguido-
res da série American Next Top Model como 
forma de entender processos por meio dos 
quais fãs podem contribuir com a dissipação 
da audiência. Scaraboto (2015) utiliza-se do 
consumo de nicho do software de Geoca-
ching – hobby que permite localizar objetos 
em trânsito pelo mundo – como plataforma 
de teorização de economias híbridas, base-
adas em diferentes modos de troca. Nesses 
exemplos, as autoras defendem seus con-
textos e não permitem que seu trabalho seja 
confundido com simples investigação das 
fãs de uma série de TV ou de exóticos “ras-
treadores de objetos”. As pesquisas trazem 
defesas habilidosas de construções teóricas 
mais amplas, ainda que realizadas em uma 
realidade específica.

Esses exemplos estão no caminho de-
fendido para o futuro das pesquisas CCT, 
no lugar daquelas que, no passado, procu-
ravam justificar a escolha de seus contex-
tos pela simples ausência de estudos na-
quele tema ou grupo. No nosso caso, por 
exemplo, a argumentação sobre a escolha 
do tema não deve referir-se apenas ao fato 
de este não ter sido pesquisado ainda em 
contextos brasileiros específicos, como re-
giões ou cidades. Como diferenças culturais 
podem estabelecer limites para construtos 
existentes? A relevância precisa ser apre-
sentada a partir do potencial em evidenciar 
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fronteiras da teoria existente e, assim, tra-
zer resultados que tornem mais robustos 
determinados conceitos.

SUPERANDO O VIÉS 
EXPLORATÓRIO: ARTICULAÇÃO 
TEÓRICA E CONTRIBUIÇÕES

Nas décadas de 1980 e 1990, uma crítica po-
sitivista recorrente feita às pesquisas inter-
pretativas era que geravam resultados com 
meras descrições e categorizações da realida-
de social. Essa crítica era reforçada, em mui-
tos casos, por uma postura ateórica associa-
da aos estudos de natureza exploratória.

Distanciando-se dessa postura, pes-
quisas CCT constroem modos de análise e 
teorias a partir de autores de áreas comple-
mentares das ciências sociais, como The-
odor Adorno, Arjun Appadurai, Erving Gof-
fman, Pierre Bourdieu, Mary Douglas, Emile 
Durkheim, Michel Foucault, Erich Fromm, 
Clifford Geertz, Michel de Certeau, Rolland 
Barthes, Igor Kopytoff e Karl Mannheim, en-
tre muitos outros. Essa diversidade de au-
tores e tradições teóricas tem contribuído 
para a multiplicidade de abordagens teóri-
cas e orientações metodológicas nas pes-
quisas CCT. O seminário Consumption the-
ory: A canon of classics, realizado a cada 
dois anos, promove o encontro de alunos 
de doutorado com pesquisadores experien-
tes de diferentes escolas e continentes com 
o objetivo de conhecer e discutir autores 
clássicos.

Observamos, nos congressos, que pes-
quisadores CCT têm dedicado atenção e 
tempo em defesa das lentes teóricas apro-
priadas para os seus estudos, se compara-
mos com o tempo destinado aos resultados 
das pesquisas. Ainda que possam ser cri-
ticados por minimizar a natureza indutiva 
da pesquisa CCT, essa parece ser uma es-
tratégia para diluir críticas relacionadas à 
natureza ateórica e descritiva e conquistar 
maior legitimidade e espaço nos periódicos 
de alto impacto.

Como aproximar as pesquisas brasi-
leiras CCT dos caminhos teóricos percorri-
dos principalmente nestes 10 anos? Como 
passo importante na evolução da pesquisa 
CCT, entendemos ser necessário compre-
ender a necessidade de avançar nossos co-
nhecimentos em domínios que pertencem 
a diferentes tradições teóricas. Nossos es-
tudos com abordagem teórica lânguida, 
abrangente, por exemplo, a dimensão sim-
bólica do consumo, o consumo conspícuo, 
a natureza hedônica do consumo, carecem 
de fios condutores que estruturem um efe-
tivo avanço teórico a partir dos trabalhos 
de campo desenvolvidos. Nossos estudos 
precisam cuidadosamente se filiar a tradi-
ções teóricas – o que significa compreen-
der tradições distintas, que, em alguns ca-
sos, podem mesclar-se, mas, em outros, 
mostram-se conflitantes.

Esse refinamento no contato com a lite-
ratura existente aparece também como con-
dição para que nossas pesquisas se distan-
ciem do caráter excessivamente descritivo. 
A construção de novos construtos não se 
dá no vácuo, mas é resultado de um terre-
no constituído e de enquadramentos es-
pecíficos para dada realidade observada 
e vivida. Conhecer a literatura do campo é 
fundamental na delimitação do objetivo do 
estudo e na argumentação da sua relevân-
cia. Como o estudo vai contribuir com os de-
bates atuais? A articulação de lentes teóri-
cas – que podem ser oferecidas por teóricos 
do campo ou de outras áreas relacionadas 
– é importante para delimitar fronteiras da 
construção teórica e estruturar o olhar do 
pesquisador. Idealmente, as lentes teóricas 
escolhidas precisam iluminar o objeto de 
estudo e evidenciar facetas até então não 
reveladas do fenômeno.

DISCUSSÃO FINAL: DESAFIOS 
E POSSIBILIDADES

Ampliar ou rever fronteiras do conhecimen-
to existente é ponto de partida que justifi-
ca a relevância de toda pesquisa. No seu 

sentido mais fundamental, fronteiras signi-
ficam a divisão e unificação de pontos di-
versos, que demarcam o que está dentro e 
o que está fora. Fronteiras oferecem a deli-
mitação de territórios e limites que podem 
criar tanto dinâmicas de isolamento e con-
flito quanto possibilidades de negociação, 
cooperação e integração entre diferentes 
comunidades. Fronteiras claramente deli-
mitadas proporcionam identidade e repre-
sentam a possibilidade de diálogo, pau-
tada pelo reconhecimento de diferenças e 
similaridades. Consideramos aqui o concei-
to de fronteira fundamental nos processos 
sociais de produção científica e especial-
mente para os estudos CCT.

Na formação de novos pesquisadores, 
por exemplo, uma tarefa importante, além 
da transmissão de conteúdos explícitos, 
é buscar o entendimento de conhecimen-
tos tácitos a respeito dos valores e contri-
buições esperados pela pesquisa dentro de 
determinada área. A falta de clareza em tor-
no de fronteiras pode fazer com que os pes-
quisadores sejam criticados por premissas 
divergentes da orientação predominante. A 
falta de localização da tradição de pesqui-
sa e de suas fronteiras também torna com-
plexa a tarefa de editores e avaliadores em 
diferentes fóruns. Nossa reflexão busca evi-
denciar fronteiras que delimitam a pesqui-
sa intitulada CCT de modo a tornar mais 
claras as particularidades desse tipo de 
pesquisa e, assim, contribuir para o avan-
ço dos pesquisadores brasileiros nesse ter-
reno. Esta pensata buscou contribuir para a 
mobilização, já iniciada por outros colegas 
brasileiros em diferentes escolas, em busca 
de maior compreensão por parte de distin-
tas perspectivas de pesquisa, diluindo in-
frutíferos antagonismos do passado ou sus-
peitas em relação à tradição de pesquisa 
que escolhemos.

Tais consensos são fundamentais para 
que o conhecimento no campo possa efe-
tivamente avançar. No contexto da pesqui-
sa CCT produzida por pesquisadores brasi-
leiros, podemos vislumbrar a ampliação de 
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dois limites distintos. O primeiro diz respei-
to à publicação desse tipo de pesquisa nos 
periódicos nacionais. O segundo relaciona-
se à internacionalização da pesquisa de-
senvolvida no Brasil.

No caso de pesquisadores brasileiros 
em busca de espaço nas publicações inter-
nacionais, um desafio é caracterizar a rea-
lidade do consumo em nosso país para lei-
tores estrangeiros. Há alguns anos, durante 
uma conferência da EnANPAD, o editor de 
um periódico americano de alto impacto foi 
categórico ao afirmar para a audiência que 
seu interesse estaria no que é de ocorrência 
universal e não naquilo que é específico da 
realidade brasileira.

A fala, a princípio, pode parecer de-
sinteressada e desanimadora, mas al-
guns pesquisadores CCT, investigando pa-
íses periféricos, têm conseguido transpor 
essa barreira. A maestria parece se singu-
larizar, sem cair no particularismo, ou seja, 
evidenciar o que há de único e especial em 
determinado contexto, relacionando sua 
conexão com fenômenos similares de ou-
tras realidades. Alguns exemplos ilustram 
a viabilidade. Pesquisando os rituais fu-
nerários em Gana, na África, Bonsu e Belk 
(2003) trouxeram contribuições à teoria ao 
evidenciar como o processo de construção 
identitária continua mesmo após a mor-
te e desdobra-se na identidade familiar. Iz-
berk-Bilgin (2012) e Sandikci e Ger (2010), 
por sua vez, valorizaram a Turquia como um 
país transicional, de negociação entre os 
valores do Ocidente e do Oriente, das ten-
sões entre o fundamentalismo religioso is-
lâmico e os valores progressistas do capita-
lismo multinacional.

Como valorizar no Brasil o que há de 
singular e, ao mesmo tempo, universal para 
despertar o interesse e mobilizar leitores 
brasileiros, norte-americanos ou europeus? 
Partindo desses exemplos inspiradores, te-
mos certeza de que o Brasil é um contexto 
relevante por suas características históricas 
e sociais que constroem um caldeirão mul-
ticultural, de convivência e miscigenação 

de diferentes etnias. Além disso, como país 
emergente, o Brasil possui grande parte da 
população ainda em processo de inclusão 
no mercado de consumo de diversas cate-
gorias de produtos e serviços. A contribui-
ção brasileira às pesquisas do campo pode 
estar justamente em evidenciar limites de 
como, onde e dentro de que circunstân-
cias as teorias existentes se aplicam. Além 
das gritantes diferenças em aspectos como 
renda, nível educacional e estruturas insti-
tucionais existentes, podemos jogar nos-
sos esforços teóricos para problematizar 
teorias relacionadas, por exemplo, à iden-
tidade familiar, mídias sociais e relaciona-
mentos com as marcas, temas que apontam 
diferenças em comparação aos contextos 
internacionais.

Estávamos em Odense, uma cidade di-
namarquesa que nos fazia sentir como em 
um cenário cinematográfico, tal a sua bele-
za e organização. Assistimos a mais uma dis-
cussão CCT em que o foco eram os consumi-
dores nórdicos. Ao mostrarmos as fotos das 
nossas pesquisas, com as casas mais humil-
des do Rio de Janeiro, foi possível perceber 
o estranhamento em nossa apresentação so-
bre o consumo de famílias de baixa renda. 
Há, sem dúvida, uma indescritível e incal-
culável distância entre os nórdicos e aquele 
grupo brasileiro pesquisado. Estranhamen-
tos e distâncias podem, no entanto, funcio-
nar como estímulos para teorizações.

Estudos brasileiros podem também 
modificar e contribuir para as propostas 
vindas das metrópoles CCT nesse período 
pós-colonial e, assim, atender ao convite 
de Craig Thompson e seus colegas (Thomp-
son et al., 2013). Ainda que inspirados na 
robusta produção CCT recente, devemos 
perseverar com nosso exercício de descolo-
nização do pensamento, usando expressão 
do antropólogo brasileiro Eduardo Viveiros 
de Castro quando se refere à autonomia do 
pensamento indígena. A antropologia nos 
ensina que podemos não pensar como os 
outros, os nativos, os grupos pesquisados, 
mas, sim, pensar com eles, em seus contex-

tos. Descolonizar o pensamento, explica o 
antropólogo, é “explodir a distinção entre 
sujeito e objeto de conhecimento”, aceitan-
do que só existe conhecimento comparati-
vo e que o estudo do outro é sempre uma 
tradução (Castro, 2015).

Em seu novo artigo, Arnould e Thomp-
son (2015, p. 19) apostam no potencial da 
pesquisa desenvolvida no nosso país. Se-
gundo os autores: “A presença crescente de 
pesquisadores do Brasil nas conferências 
CCT sugere que em breve haverá um polo 
sul emergente de teoria e prática”. Oxalá 
o País consiga divergir de um histórico de 
promessas não realizadas e uma revisão 
das pesquisas CCT em 2025 traga um corpo 
de contribuições brasileiras.
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