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Consumer Culture Theory e Critical
Marketing: reflexdes epistemologicas e
possibilidades investigativas

RESUMO

O interesse crescente em abordagens que discutem aspectos contextuais e criticos no
marketing abre espaco para vertentes fora do mainstream, como é o caso da Consumer Culture
Theory e do Critical Marketing. Ambas as abordagens consideram caracteristicas sociais e
culturais, sendo a primeira uma “marca” de pesquisa interpretativista de lente culturalista, com
interesses de pesquisa consolidados e a segunda uma abordagem tedrica-epistemoldgica
com postura axio-onto-epistemoldgica bem definida. Vislumbrando a associacao entre essas
duas ‘teorias’, o trabalho busca refletir sobre a adogéo da abordagem do Critical Marketing
na Consumer Culture Theory, trabalhando, inicialmente, as aproximacgdes onto-epistemo-
axiologicas entre as teorias e, posteriormente, debatendo a efetiva execucdo de uma
pesquisa em Consumer Culture Theory dentro dos limites epistemoldgicos criticos. Como
resultado, apresenta-se que a articulagao entre as duas abordagens mencionadas perpassa
pelo alinhamento dos limites criticos — relacionado ao posicionamento onto-epistémico-
axiolégico vinculado a desnaturalizagéo ontoldgica, reflexividade epistemoldgica e postura
nao performativa — e aos aspectos empiricos de investigagéo — aplicagéo do posicionamento
critico aos dominios de interesse da Consumer Culture Theory.

Palavras-Chave: teoria de cultura do consumo; marketing critico; debate
epistemoldgico. perspectivas criticas de marketing.
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ABSTRACT

The growing interest in approaches that discuss contextual and critical aspects in marketing
opens space for perspectives outside the mainstream, such as Consumer Culture Theory
and Critical Marketing. Both approaches consider social and cultural characteristics, with the
former being a ‘brand’ of interpretivist research with a culturalist lens and consolidated research
interests, and the latter being a theoretical-epistemological approach with a well-defined axio-
onto-epistemological stance. Envisioning the association between these two ‘theories,’ this
work seeks to reflect on the adoption of the Critical Marketing approach within Consumer
Culture Theory, initially exploring the onto-epistemic-axiological connections between the
theories and subsequently debating the effective execution of research in Consumer Culture
Theory within critical epistemological limits. As a result, it is presented that the articulation
between the two mentioned approaches involves aligning critical boundaries — related to
the onto-epistemic-axiological stance linked to ontological denaturalization, epistemological
reflexivity, and a non-performative posture — and the empirical aspects of investigation —
applying the critical stance to the domains of interest in Consumer Culture Theory.

Keywords: consumer culture theory; critical marketing; epistemological
debate; critical marketing perspectives.
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B Introducao

A disciplina de marketing € concebida considerando a natureza
mercadoldgica presente nas relacdes de troca e, seguindo essa concepgao,
a area de pesquisa do consumidor se constituiu focada em compreender o
comportamento de compra, utilizando, principalmente, teorias econémicas
e da psicologia cognitiva (Sheth, Gardner & Garrett, 1988).0 campo inicia
com um foco comportamental (i.e. consumer behavior), que se concentra
nas motivacoes, atitudes e modelos explicativos (Fullerton, 2013), até o
momento em que se vincula aos conceitos socioldgicos, antropoldgicos e
filosdficos (Holbrook, 1987). Tal abertura para outras areas do conhecimento
oportunizou a ascensao de uma vertente culturalista chamada Consumer
Culture Theory (CCT) que, rapidamente, se inseriu como um dos trés pilares
da pesquisa do consumidor (Arnould & Thompson, 2005).

Dita vertente tedrica &, em realidade, uma “marca” tedrica, um conjunto
de pesquisas que formam e inauguram um olhar para o consumo a partir
do contexto cultural (Arnould et al., 2019) que caminha majoritariamente por
um viés interpretativista (Gaiao, Souza & De Souza-Leao, 2012; Ostergaard
& Bode, 2016). Delineada em um artigo seminal de Arnould & Thompson
(2005), a CCT tem como foco uma analise socio-histoérico-cultural para o
fendbmeno do consumo, perpassando por aspectos experienciais, simbolicos
e ideoldgicos (Arnould & Thompson, 2005; Kassarjian & Goodstein, 2010;
Arnould et al., 2019).

Apesar de serumaarea, genericamente falando, ndo positivista, e marcada
primordialmente por uma orientacao interpretativista, a CCT ndo apresenta
delineamentos epistemoldgicos bem definidos (Askegaard & Linnet, 2011)
possibilitando a associacado a outras perspectivas onto-epistemoldgicas
(desde que alinhadas). Nessa légica, 0 campo ndo apenas permite a adocao
de caminho mais critico, como se beneficiaria nesse processo, uma vez que
viabilizaria um aprofundamento histérico e politico que permeie as relacdes
de troca (Tadajewski & Brownlie, 2008; Tadajewski, 2010a, 2010b, 2016)
em direcao a uma reflexdo que focasse as estruturas e relacdes de poder
presentes no marketing.

Nesse enquadramento, um dos caminhos possiveis é o Critical Marketing
(CM) que é centrado em epistemologias criticas com forte influéncia dos
estudos criticos de gestao (i.e. critical management studies) (Fournier & Grey,
2000; Tadajewski, 2016; Tadajewski & Brownlie, 2008). Partindo da teoria
social critica, tal abordagem tedrica visa questionar a atuacdo do marketing
a nivel tedrico e pratico (Brownlie, 2006; Fournier & Grey, 2000; Tadajewski,
2010a; 2016; Tadajewski & Brownlie, 2008). Essa visao parte do pressuposto
de que o marketing (e publicidade) trabalham na repressao individual, uma
vez que a realidade social fabricada passa por dominacgoes ideoldgicas,
sendo o papel do CM criticar e “trazer luz” a este “lado escuro” (opressor e
repressor) do marketing (Tadajewski, 2016; Tadajewski & Brownlie, 2008)

Essa associacao, entre CCT e CM, abre espaco para o debate mais
profundo acerca das consequéncias éticas, psicoldgicas, sociais, ambientais
e estruturais presentes no objeto central do marketing: as relagcdes de
trocas (Fournier & Grey, 2000; Tadajewski, 2010a; 2014). Ademais, ambas
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as abordagens levam em consideragcéo aspectos sociais e culturais. Nessa
ordem de ideias, n&o é apenas a “fuga do positivismo” que as une, mas a
possibilidade de trabalhar as relagdes de poder existentes nas relagdes de
troca por um olhar critico que focasse em aspectos socio-histérico-culturais
da sociedade revelando uma oportunidade de complementariedade.

Assim, destacando a associacao entre as abordagens - que trabalham
em paradigmas alternativos ao mainstream - o trabalho busca compreender
como ¢ possivel trabalha-las de forma conjunta, isto €, em quais aspectos
essas duas abordagens se relacionam. Nessa construcdo, o ensaio tem
como objetivo refletir sobre a adocao da abordagem do Critical Marketing
na Consumer Culture Theory. De um lado, CM apresenta um alinhamento
epistemoldgico consolidado, mas um delineamento empirico fragil/instavel/
nao consolidado. Por outro lado, a CCT apresenta ndo s uma “flexibilidade”
epistemoldgica — que viabiliza a jungdo — mas também um delineamento
bem definido (embora maleavel, ndo fixo) dos interesses de investigacao.
Com base nisso, a proposta desse ensaio é apresentar as duas vertentes,
suas aproximacoes, suas eventuais diferencas e, a partir dai, uma agenda
possivel de investigacdo de estudos criticos em CCT. Assim, trazendo
textos canbnicos, o presente artigo tedrico explora as possibilidades de
conciliacao entre CCT e CM, vislumbrando quais pontos analiticos, tedricos,
epistemolodgicos e empiricos as teorias convergem e em quais se distanciam.

Essa construcdo abre espaco para possibilidades de pesquisa, isto
€, elaboracado de novas propostas que contribuam na construgdo de um
conhecimento critico em CCT. E nesse aspecto que trabalho se justifica:
a ideacéo da concepcao critico-culturalista. Ao construir uma agenda com
essas duas abordagens de forma conjunta, propiciamos o surgimento de
novas perguntas e possibilidades analiticas. Além disso, incentiva-se uma
compreensao com outros vieses tedrico-epistemoldgicos e viabiliza o foco
em agentes que ndo sao “privilegiados” tipicamente, como € 0 caso das
organizacdes com fins lucrativos. Conjecturar novos caminhos n&ao é apenas
0 papel do pesquisador, mas também abre para outras possibilidades de
reflexdes e de construcéo do conhecimento.

Assim, para apresentar os elementos necessarios para essa discussao,
na sequéncia, o leitor tera acesso aos principais aspectos das teorias aqui
abordadas, quais sejam, CCT e CM, perpassando pelo posicionamento
e topicos de interesse de cada teoria. Apds essa trajetdria, seguem as
discussdes buscam tracar, objetivamente, quais aspectos essas teorias
apresentam semelhancgas e diferencas para, em seguida, apresentar uma
proposta de pesquisa que une as abordagens em uma leitura da CCT a luz
do CM. Por fim, a conclusao fecha a reflexao trazendo contribuicdes e uma
agenda para futuras pesquisas.

Consumer Culture Theory

A CCT é definida por Arnould & Thompson (2005, p. 868) como uma
“marca disciplinar viavel para essa tradicao de pesquisa”’. O citado artigo
proporciona uma visao abrangente das Ultimas duas décadas de pesquisa
no campo do consumo. Os autores propdem o termo para unificar essa
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tradicdo de pesquisa, que se concentra nas relagdes dinamicas entre as
acdes do consumidor, 0 mercado e os significados culturais.

Ao invés de uma teoria unificada, a CCT compreende uma variedade
de perspectivas tedricas que exploram a complexidade cultural e as
sobreposicdes de grupos culturais. Adicionalmente, a “marca” destaca
a importancia da cultura como um fator determinante na formacéo de
comportamentos e interpretacdes, moldando horizontes de acéo, sentimento
e pensamento, sem, no entanto, determina-los de forma causal. Isso resulta
em uma visao distribuida de significado cultural, enfatizando a fragmentacéo,
pluralidade e interacao de tradicdes e estilos de vida de consumo.

Arnould & Thompson (2005) buscam estabelecer as bases para a
delimitacdo de um conjunto de pesquisas que perpassam por caminhos
tedrico-epistemoldgicos distintos da “tradicdo original” de pesquisa do
consumidor. Assim, essa marca surge para explorar elementos comumente
nao trabalhados nas pesquisas do consumidor, como aspectos socioculturais,
experienciais, simbdlicos e ideolégicos do consumo (Arnould & Thompson,
2005; Kassarjian & Goodstein, 2010; Arnould et al., 2019).

Nessa ordem de ideias, essa marca/tradicdo de pesquisa/escola de
pensamento surge como uma abordagem que busca compreender a cultura
do consumo, considerando-a como uma pratica sociocultural historicamente
moldada. Dessa forma, a CCT trata de conectar os significados individuais
aos processos culturais e estruturas em diferentes contextos, situando-os
em um contexto social, histérico e de mercado.

Resultante de uma virada cultural (Arnould et al., 2019), a marca CCT
vem ganhando destaque junto aos outros vieses do campo de pesquisa
do consumo, como o comportamental e econométrico (Arnould &
Thompson, 2007). Assim, caminhando pelo interpretativismo, a CCT pode
ser compreendida como uma tradicdo de pesquisa que inaugura uma
perspectiva analitica no campo do consumo, sendo uma abordagem que se
apresenta como uma alternativa a pesquisa do consumidor (Gaiao, Souza
& De Souza-Ledo, 2012; Souza et al. 2013). Nesse sentido, ainda que seja
uma tradicado que se insere nos estudos de comportamento do consumidor,
para Gaido, Souza & De Souza-Ledo (2012), a CCT tem potencial de ser uma
area do marketing “independente” dado o distanciamento das perspectivas
tedrico-epistemoldgicas, os objetos de analise e métodos analiticos entre a
“marca” CCT e o lécus do qual a marca se origina.
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Posicionamento da CCT

Na tentativa de elaborar uma definicao concisa e direta, a CCT € uma
tradicdo de pesquisa interpretativista no campo de pesquisa do consumidor
(Arnould & Thompson, 2007; Gaiao, Souza & De Souza-Le&o, 2012). Mesmo
que as pesquisas interpretativistas ja existissem nas pesquisas sobre
consumo desde a década de 30, como bem expressa Tadajewski (2006), &
a partir da década de 80 que esse viés analitico ganha espaco na academia
(Kassarjian & Goodstein, 2010; Gaidao, Souza & De Souza-Le&o, 2012;
Arnould et al., 2019).
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A classificagdo “interpretativista”, dentre outras classificacdes
empregadas como “qualitativa” e “pds-estruturalista”, ndo é suficiente para
apresentar tal campo (Arnould & Thompson, 2007; Askegaard & Linnet,
2011). Ainda que seja possivel averiguar uma institucionalizagédo do campo
(e.g. Arnould & Thompson, 2007), a CCT necessita de delineamento quanto
aos seus objetos e delineamentos epistemoldgicos (Askegaard & Linnet,
2011). Isso porque tal marca se introduz dentro do campo de administracao/
negocios em conjunto com percepgdes advindas de estudos antropoldgicos,
sociologicos e culturais (Askegaard & Linnet, 2011).

Para facilitar a compreenséo dos caminhos paradigmaticos da CCT,
Arnould et al. (2019) exploram as tendéncias da area. A Tabela 1 evoca as
tendéncias apresentadas pelos autores.

Tabela 1: Tendéncias da CCT

Tendéncias da CCT

Aborda o consumidor como um “individuo atomizado, cujo eu interior e ampliado se opde as influéncias
do contexto sociocultural” (p. 91) contrastando com a perspectiva original do marketing que considerava a
acdo do consumidor como racional. Nessa abordagem destacam-se 0 aspecto experiencial do consumo,
possibilitando analisar aspectos simbolicos, heddnicos e estéticos por meio de “coletas no estilo antropoldgico”
(i.e. etnograficas). Esquivando da premissa axiologica de relevancia gerencial, o discurso humanista agrega
vinculos filosdficos, socioldgicos, antropoldgicos e politicos a fim de criticar as abordagens convencionais.
Epistemologicamente, 0 humanismo se alinha a uma “orientacao cultural alternativa” (p. 90) em contraste as
abordagens positivistas, realistas e gerencialistas.

Humanistica /Romantica
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Surge como uma critica ao movimento humanista/romantico. Para 0s sociais construtivistas, o viés humanista/
romantico, em busca de credibilidade no campo, apresenta aproximacdo com as abordagens positivistas.
Dessa forma, trazendo epistemologias voltadas para abordagens narrativas, hermenéuticas, “etnografias de
estilo geertziano” (p. 93), entre outras, 0s estudiosos dessa tendéncia concebem o consumidor como atores
socio-historico-culturalmente construidos. Adicionalmente, eles reconhecem o papel (e 0 ponto de vista) do
pesquisador no processo da pesquisa e consideram os interesses institucionais.

Social construtivista

Destaca a critica pela racionalidade moderna e a ordem social que dela advém. Os tedricos dessa tendéncia
compreendem que as instituices de marketing sdo bases de processo de criagdo/construgéo/representagdo
de significados como um processo de construgdo da realidade vivida. Além disso, a linha pds-moderna implica
na concepgao de prossumo (indefinicéo/juncéo entre consumo e producéo). Vale ressaltar ainda que essa linha
considera: 0 apagamento da separacdo entre real e “aparéncia”, producdo da necessidade dos mercados
consumidores como condicdo de continuidade, pluralidade de narrativas, universalismo, saturagao das relagdes
sociais, fragmentacdo do sujeito/identidade e producdo mudiltipla de projetos de identidade (ndo vinculada a uma
escolha racional).

Pos-moderna

Nota. Baseado em Arnould et al. (2019)

A Tabela 1 ajuda a compreender os caminhos trilhados pelos
pesquisadores dentro da area de CCT. A perspectiva humanista adota o
consumidor como “individuos emocionais, criativos e voltados para o interior
que buscavam experiéncias de autorrealizacéo” assumindo a autoexpressao
do consumidor que se rebela as construgdes instrumentais/tecnocraticas
(Thompson, Arnould & Giesler, 2013, p. 155). A tendéncia que adota uma
proposta social construtivista se engaja em uma perspectiva “mais critica”
ainda que rejeite a “rebeldia” (Arnould et al., 2019). A virada pds-moderna foca
na questéo de concepcao da racionalidade moderna e suas influéncias nas
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producdes de marketing. Para esses Ultimos, o foco € a propria elaboracao
dos sujeitos-consumidores alinhados a uma realidade que ja ndo condiz com
as propostas elaboradas pela racionalidade moderna.

Por fim, cabe pontuar que, apesar da separacao didatica apresentada,
0s proprios autores argumentam que tais tendéncias ndo sao completamente
separadas (exclusivas) e que se transformam ao longo do tempo.

Dominios de interesse da CCT

O framework sintético das estruturas comuns de interesse teorico
¢ apresentado por Arnould & Thompson (2007). Nesse artigo, é possivel
compreender o panorama geral a partir das explicagdes da relagdo entre
0s dominios para além da delimitacdo apresentada em 2005 (Arnould
& Thompson, 2005). A fim de elaborar uma explicacado mais detalhada, a
Tabela 2 apresenta explicacdes tanto dos dominios quantos dos elementos

que 0s conectam.

Tabela 2: Estruturas comuns de interesse teorico

Dominios tedricos

Padrdes socio-histdricos
de consumo

Aborda as estruturas sociais e institucionais que influenciam sistematicamente 0 consumo, como classe, comunidade, etnia
e género. A pesquisa nesta area explora como escolhas e comportamentos de consumo sdo moldados por hierarquias de
classe social, género, etnia e grupos formais.

Culturas de mercado

Explora as caracteristicas distintivas da interse¢éo entre cultura e mercado, adotando uma perspectiva que vé os consumidores
como produtores de cultura. O foco central € compreender como a ascensdo do consumo como uma pratica humana
dominante reconfigura os modelos culturais para agéo e interpretagéo, e vice-versa. A pesquisa nesta drea busca desvendar
0S processos pelos quais a cultura do consumidor é instanciada em diferentes contextos culturais e as implicagoes disso
para as pessoas que a vivenciam. Além disso, abordam-se como os consumidores criam identificagdes sociais € mundos
culturais distintos e fragmentados por meio de interesses de consumo comuns, resultando na formagéo de subculturas e
microculturas de consumo.

Virada ideologica

Explora sistemas de significado que tendem a direcionar e reproduzir 0s pensamentos e agdes dos consumidores, de
forma a defender os interesses dominantes na sociedade. A pesquisa investiga mensagens normativas transmitidas pela
midia comercial sobre 0 consumo e como 0s consumidores ddo sentido a essas mensagens, formulando respostas criticas.
Os consumidores sdo vistos como agentes interpretativos, desde aqueles que aceitam tacitamente as representagdes
dominantes da identidade e ideais de estilo de vida do consumidor até aqueles que desviam conscientemente dessas
instrugdes ideoldgicas.

A proposta é ampliar a compreenséo sobre a influéncia da midia e do marketing na formagéo de ideais de consumo, assim
como a capacidade dos consumidores de interpretar e resistir a essas influéncias.

Destaca a maneira como 0s consumidores, em colaboragdo com 0s materiais gerados pelos profissionais de marketing,

Identity Work constroem um senso de si mesmo, muitas vezes diversificado e fragmentado. A premissa subjacente é que 0 mercado se tornou
uma fonte proeminente de recursos miticos e simbélicos por meio dos quais as pessoas constroem narrativas de identidade.
Interligacao entre os dominios
Glocalizagdo Explora a interagdo entre estruturas globais e culturas/economias locais.

Redes mediadas pelo
mercado

Analisa como as redes de troca mediam diversas relagdes sociais, identidades performativas, praticas sociais e experiéncias
de consumo.

Formas ideoldgicas
de identidade dos
consumidores

Destaca a complexidade das negociagdes identitrias e a agéncia dos consumidores na construgdo de suas identidades no
contexto cultural e ideoldgico mais amplo.

Tensdes estruturais

Exploragdo da capacidade dos individuos de transcender as influéncias de socializagdo ao utilizar a cultura do consumo

Nota. Baseado em Arnould & Thompson (2005; 2007) e Arould et al. (2019)
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B Critical Marketing

O CM ¢é uma abordagem tedrica que gquestiona as praticas e teorias
(axiologias e epistemologias) utilizadas no marketing a partir de uma
abordagem da teoria social critica (Brownlie, 2006; Fournier & Grey, 2000;
Tadajewski, 2010a; 2016; Tadajewski & Brownlie, 2008). Essa linha analisa
as instituicbes de marketing e suas consequéncias na sociedade por uma
andlise das relacdes, criticando o0s aspectos centrais da area voltada a
obtencao de informagdes para maximizagao das atividades administrativas/
gerenciais em detrimento do bem-estar social.

Para o CM, a realidade social é fabricada e a consciéncia individual &
dominada pelas superestruturas ideoldgicas tendo o marketing e a publicidade
um papel na repressao da individualidade e da existéncia humana (Tadajewski
e Brownlie, 2008). Nessa ordem de ideias, essa abordagem “busca destacar
0 lado obscuro da teoria e da pratica do marketing” (Tadajewski, 2016, p. 5)
analisando como as superestruturas ideoldgicas interferem no processo de
trocas (Tadajewski & Brownlie, 2008). Vale pontuar que o CM nao “se limita”
a0 consumo, isto é, analisa os processos de marketing (trocas) com um olhar
mais amplo podendo abarcar macroestruturas (institucionais).

Tadajewski (2010a), ao explorar as origens do pensamento do CM,
evidencia os “primeiros sinais” em estudos da década de 30 e 40. Trazendo
alguns autores, tais como Thorstein Veblen, James Rorty, Robert Lynd &
Lazarsfeld, que ja nessas décadas debatiam aspectos comuns ao CM, como
a injustica das relagdes organizacionais (Veblen), as relacdes de poder entre
a industria e o consumidor (Lynd), influéncia da instituicao de marketing
nos padrdes sociais, estéticos, éticos, culturais e econdbmicos (Rorty) e
as contribuicdes da teoria critica (Lazarsfeld). Adicionalmente, é possivel
elaborar ainda um posicionamento tedrico-axioldgico alinhado, uma vez que
se vislumbra, a priori, 0s aspectos negativos do marketing na sociedade.
Assim como o CM que trata a area como “sexista, excludente e usado de
maneiras as vezes problematicas” (Tadajewski, 2010b, p. 213).

Apesar da emergéncia de autores que trabalham na “perspectiva critica
no marketing” ja nas décadas de 30/40, apenas na década de 60/80 (e
em especial na década de 90, como expressam Fournier & Grey, 2000) as
consequéncias socioambientais do marketing foram colocadas em xeque e
passaram por escrutinio tedrico-epistemoldgico. Essa “lacuna temporal” na
visdo critica, para Tadajewski (2010a), advém de um determinismo l6gico
de um paradigma que visa/visava o empirismo l6gico (Tadajewski 2010b).
Em outras palavras, o marketing perpassa/perpassava pela dominacao
incessante de um viés que nao vislumbra abordagens criticas implicando em
interesses/logica de pesquisas especificas para se estabelecer na area.

De forma breve, cabe apresentar a demarcacéo que difere a presente
abordagem de marketing social e marketing social critico. O primeiro tem
interesse em formas de pesquisa e analise mais justas visando transformar
0 sistema “por dentro” em detrimento da expansdo dos “dominios do
marketing”. Aproximam-se por buscar beneficios para além das organizacdes
de marketing, entretanto, caso fossem um projeto critico, trabalhariamn com
grau de reflexibilidade acerca dos limites da teoria (Tadajewski & Brownlie,
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2008). Quanto a outra, o CM se diferencia (sobretudo) pela andlise contextual
e por considerar que nem as empresas nem O governo corrigirdo acdes
irresponsaveis decorrentes do lucro evidenciando a necessidade de “alguns
meios de responsabilizacéo publica” (Tadajewski, 2014, p.43).

Posicionamento do CM

Fortemente influenciada pelos estudos criticos de gestao (i.e. Critical
Managment Studies, CMS) de Alvesson e Willmott e pela Escola de
Tedria Critica de Frankfurt, o CM se posiciona centralmente em um viés
critico e abarca 0 neomarxismo (teoria do trabalho e ‘gramsciniana’), pos-
estruturalismo, desconstrucionismo, teoria feminista € queer, psicanalise,
desconstrucionismo, estudos culturais, ambientais e pds-coloniais (Fournier
& Grey, 2000; Tadajewski & Brownlie, 2008; Tadajewski, 2010a, 2016). Assim
sendo, por se alinhar a uma perspectiva social critica, os autores dessa linha
trabalham por um viés que € deliberadamente n&o positivista - uma vez que
n&o tenta defender a objetividade nas analises — trabalhando com analises
que nao contemplam o empirismo légico (Tadajewski, 2010b).

Para compreender melhor o alinhamento do CM, a Tabela 3 apresenta
os limites que concernem a teoria.

Tabela 3: Limites da teoria critica

Limites criticos
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Visa desconstruir a racionalidade e as verdades organizacionais apresentadas nas teorias de marketing
convencional ditas como inevitaveis e naturais. Assim, os criticos desnaturalizam a natureza ontoldgica do
marketing tradicional trazendo novas alternativas. Assume, portanto, o carater dominante das superestruturas
de instituicoes (e discursos) de marketing evidenciando relacbes de poder existentes.

A delimitacdo dos trabalhos criticos perpassa pelo estabelecimento (e centralidade) em epistemologias (que
acompanham, até certo ponto, movimentos tedricos, metodoldgicos, axioldgicos e analiticos) criticas. Assim,
os criticos devem refletir sobre seu posicionamento e argumentar frente a um posicionamento filoséfico e
metodoldgico alinhados, exigindo, dessa forma, uma reflexividade acerca da epistemologia adotada.

Teorias que trabalham uma visdo performatica vislumbram interesses de pesquisa voltadas para maximizagao
dos resultados gerenciais com a menor quantidade de recursos possivel. A visdo critica elabora, no entanto,
que essa visdo deve ser questionada e trabalha pela subversdo dos conhecimentos e das verdades em
relacdo a producdo dita eficiente.

Desnaturalizagdo ontoldgica

Reflexividade epistemoldgica

Postura ndo performativa

Nota. Baseado em Fournier & Grey (2000)

Baseando-se no CMS, Fournier & Grey (2000) contribuem para a
delimitagdo do CM a partir de uma analise sobre os limites das teorias;
essencial para uma concepgéo tedrico-epistemoldgica delineada de um
paradigma de pesquisa. Destaca-se, também, que, além dos limites da
teoria, cabe ressaltar as premissas da teoria. Assim, vale pontuar finalmente
que a teoria critica, tendo o marxismo como “plano de fundo” (uma vez
que fundamenta as bases do neomarxismo), se preocupa com a libertacdo
do sujeito do dominio econdmico (i.e. trabalho e da maquina produtiva)
viabilizando a reconciliacdo entre sujeito-natureza (Tadajewski, 2010a).
Assim, parte-se para o viés da emancipacao que busca ajudar a sociedade
e compreender as falsas necessidades promovidas pelas instituicoes
de marketing (e a indUstria), uma vez que elas nao tém como objetivo o
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desenvolvimento do individuo. Ha, assim, a premissa de que as pessoas sao
engrenagens da maquina capitalista tendo o marketing o papel de contribuir
COMm esse Processo.

Nessa ordem de ideias, Tadajewski, (2016) defende o ensino de uma
perspectiva critica para o0 marketing a fim de contribuir com a anélise critica
dos estudantes e trazer um posicionamento ético para 0 campo. Para os
“tradicionais”, essa insercao da esfera critica seria uma politizagéo da area,
entretanto o autor argumenta que a area sempre teve um posicionamento
politico voltado a manutencéo da logica de estrutura de lucro capitalista
sendo, portanto, um destaque para o viés epistemoldgico do marketing.

Dominios de interesse do CM

Assumindo uma perspectiva neomarxista (Tadajewski, 2010a), a teoria
criticaassume que arealidade social se molda por aspectos socioecondmicos,
culturais bioldgicas associando-se também as relagcdes de poder. Assim,
como Tadajewski, (2010a) & Tadajewski & Brownlie (2008) sinalizam, o CM
tem um interesse em:

e Desmascarar as desigualdades nas relacdes de troca;

e Questionar o privilégio do consumo (relacdo entre ter e ser) na
relacdo com o mundo;

e Analisa o papel do marketing na represséo da individualidade;

e  Criticar e evidenciar o fracasso da teoria humanista pelo seu carater
mercadoldgico;

e Compreender a importancia da publicidade e do marketing como
agentes de socializag&o;

e Analisar da ciéncia positivista, da verdade e da objetividade;

e Questionar conhecimento “tecnicamente utilizavel” sem destacar as
contribuicdes do conhecimento instrumental

e Desenvolver teoria critica (e as necessidades da teoria)

Adicionalmente, no que tange aos topicos centrais trabalhados no CM,
Tadajewski (2010a) explora quatro pontos evidentes na abordagem. Tais
categorias de interesse sao explicadas na Tabela 4.

Tabela 4: Topicos centrais do CM

Topicos centrais do critical marketing

Necessidade, escolha e Assume que a necessidade ndo € inata, mas produzida por aparatos institucionais. Esse topico consiste no
auséncia de escolha debate acerca dos aspectos estruturantes que elaboram os desejos, necessidades e escolhas da sociedade.

Uma vez que as necessidades sdo produzidas, o topico analisa (até que ponto) a sociedade (e 0s

Manipulacéo

essa proposta “moldando” a sociedade.

consumidores) s&o manipulados pelas relagbes de troca estabelecidas. Assim, parte da compreenséo que
0 sistema econdémico (i.e. capitalismo) trabalha para aprofundar desigualdades e o marketing contribui para

Fetichismo da mercadoriae A partir do conceito de fetichismo da mercadoria, esse topico trabalha como 0s objetos de desejo sdo

0 ‘antro do engano’ determinados por estruturas simbolicas e culturais.

Comunicacdo distorcida e Reflete sobre as “ilusdes” propiciadas pelo marketing na medida em que trabalha em favor do capitalismo.
neoliberalismo Assim, explora como o marketing trabalha na disseminagéo tendenciosa de informagcoes e ideias.

Nota. Baseado em Tadajewski (2010a)
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B Discussao

A presente secao aborda os distanciamentos e as aproximacdes entre
Consumer Culture Theory e Critical Marketing. Desde ja, cabe pontuar que,
em razao dos paradigmas epistemoldgicos interpretativista e critico estarem
separados (Burrell & Morgan, 2019; De Paula, 2016), € possivel considerar
que as abordagens se encontram em paradigmas distintos. Vale ressaltar,
no entanto, que, ainda que tenham linguagens especificas, as matrizes
epistémicas nao sao excludentes, mas se comunicam. Nessa ordem de
ideias, é possivel tracar aproximacodes teorico-epistemologicas entre as
teorias aqui trabalhadas (De Paula, 2016).

Distanciamento

De forma especifica, no que se refere diretamente ao posicionamento
epistemoldgico da CCT, Arnould et al. (2019, p. 87), corroborando com a
critica de Tadajewski (2006), expressam que “de fato, a CCT ha muito tempo
evita compromissos epistemoldgicos especificos”. Os rétulos de “relativistas,
pos-positivistas, interpretativistas, humanistas, naturalistas [e] pdsmodernos”
(Arnould & Thompson, 2005, p. 868) exploram, em realidade, uma falta (ou
multiplos) posicionamentos epistemoldgicos da area, que perpassam por
sua “origem” em pesquisa do consumidor ao mesmo tempo em que ha uma
tentativa de “fuga” da abordagem positivista (Souza et al. 2013).

Para Askegaard & Linnet, (2011), buscando encontrar as estruturas
analiticas da CCT e estabelecer uma resposta para além de “paradigma
interpretativista”, argumenta sobre a introdugdo do viés existencial/
fenomenolégico na CCT. Para os autores, o paradigma “existencial,
fenomenoldgico, hermenéutico” perpetuam uma tendéncia “psicologizante”.
Essa questdo, ainda, segundo Askegaard & Linnet, (2011), reverbera em
limitagdes no aspecto critico, pois tal tendéncia diminui a possibilidades de
analises (interpretativas) criticas.

Para Thompson, Arnould & Giesler (2013, p.158) esse argumento
de Askegaard & Linnet, (2011) remete a uma “leitura parcial do corpus
existente”. Para os autores, ja esta estabelecido na literatura de CCT o carater
interseccional entre dialdgica estrutural e agéntico. Eles argumentam que a
area apresenta multiplos vieses e € utilizada por pesquisadores de diversas
abordagens paradigmaticas.

Askegaard & Linnet, (2011) ndo s&o os Unicos a “denunciar” o carater
“individualizante” do marketing e pesquisa do consumidor. Para Tadajewski
& Brownlie (2008) (utilizando as notaveis apresentacdes criticas de Firat e
colegas), tanto 0 marketing quanto a pesquisa do consumidor, concentram
seus olhares no individuo e em razdo disso, “ignora as estruturas mais
agregadas que influenciam o consumo” (p. 15). Assim, ainda que Thompson,
Arnould & Giesler (2013) argumentem sobre os rebeldes interpretacionistas
(que caminham pelo viés critico que analisa as estruturas), é valido pontuar
que a CCT (aparentemente) trabalha dentro dos limites do debate entre
agéncia e estrutura, diferente do CM que foca nas superestruturas que
constrangem a formacéao da subjetividade.
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Vale ressaltar pontualmente que, para além do posicionamento analitico
e paradigmatico, Tadajewski & Brownlie (2008) elaboraram enfaticamente
que as abordagens criticas sdo discerniveis (pelo seu apelo). Para o autor, o
CM mira em uma “transformacao social positiva” (p. 14). Corroborando com
essa postura, Brownlie (2006) trabalha o carater libertador possibilitado pelas
andlises criticas do marketing. Para ele, ha uma necessidade do marketing
de se emancipar das logicas institucionalizadas (e.g. “célculo performativo
de meios-fins e cientificismo ingénuo” p. 505) no marketing que restringem
a area.

Aproximacdes

As teorias, no entanto, apresentam elementos tedricos, epistemoldgicos
e analiticos que se aproximam. Ambas as teorias trabalham aspectos
contextuais, trabalham em uma linha “nao performatica” e se assemelham nas
abordagens tedrica seguindo (até certo ponto) um viés critico (centralizado
em CM, mas tangencial para CCT). Adicionalmente, as duas teorias abordam
junto a diversas teorias sociais (socioldgicas, antropoldgicas, politicas,
feministas etc.)

A perspectiva sociolégica do consumo compreende que 0 coNsSumMo é
capaz de delinear as relacdes sociais e, voltando para a perspectiva identitaria,
trabalha os processos diretos e indiretos, dentro do pensamento de estrutura
versus agéncia, da construcao dos sujeitos (Miles, 2018). Nesse sentido,
a CCT se orienta para as dinamicas sociais e a influéncia do consumo na
sociedade; além disso, busca compreender como tais dindmicas € influéncias
interferem e moldam a identidade dos consumidores (Cova & Cova, 2014).

Assim como a CCT, o CM também vislumbra as estruturas (ainda que
tenham o foco mais intenso e direcionada pelo neomarxismo). Isso porque,
partindo de uma perspectiva neomarxista, a teoria critica “assume que a
realidade social é estruturada por influéncias socioeconémicas, culturais
e biologicas, juntamente com relagdes de poder” (Tadajewski, 2010a,
p.778). Desta forma, ainda que caminhem por paradigmas distintos, ambos
trabalham questdes estruturais e contextuais nos processos analiticas.

Outro ponto de aproximacdo entre as teorias diz respeito ao seu
carater nao performatico, como evidenciam Tadajewski & Brownlie (2008).
Como dito (vide secao posicionamento do CM), a natureza critica exige
que os pesquisadores trabalhem a desnaturalizacdo ontoldgica, reflexao
epistemoldgica e estejam alinhados as instancias nao performaticas
(Fournier & Grey, 2000). Para Tadajewski & Brownlie (2008), a instancia
“n&o performatica” une as duas teorias uma vez que ambas nao tém como
finalidade a produgéo de conhecimento que vise a maximizagdo dos lucros
provenientes das trocas, se caracterizando, portanto, por um viés nao
performatico (ou performance critica). Nas palavras dos autores (p. 9-10):

Esse critério ndo performatico é compartilhado, até certo ponto, com
aqueles envolvidos com a “Teoria da Cultura do Consumidor” (CCT)
(Arnould & Thompson, 2007) - exceto pelo fato de que parece haver

mais preocupagdo com a relevancia gerencial nessa area do que
apoiariamos.
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Como explorado pelo autor, ainda que compartilhem essa caracteristica,
€ valido pontuar que a CCT (aparentemente) conserva preocupacdes no
quesito gerencial, isto é, buscam validar suas contribuicdes a partir de
relevancias praticas para contribuir (e dar suporte) as praticas de gestao.
Diferente do CM que, em esséncia, busca criticar tais praticas, ndo objetivando
contribuicdes gerenciais.

Por fim, uma outra aproximacao (“mais delicada”) é percebida entre
as teorias. Ambas as teorias perpassam por aspectos do paradigma
critico (ainda que para CCT seja parcial). Essa questéo € evidenciada uma
vez que os trabalhos humanistas da CCT, por vezes, se afastam de uma
l6gica “puramente da epistemologia interpretativista”, sendo caracterizado
por Thompson, Arnould & Giesler (2013) como os rebeldes humanistas.
Adicionalmente, Cova, Maclaran & Bradshaw (2013), debatendo sobre
as criticas ao pds-modernismo, argumentam sobre o viés politicamente
esquerdista pds-pds-modernos (e pds-construcionista) e pontuam ainda o
carater esquerdista da CCT. Nessa ordem de ideia, (ainda que ousados) tanto
Cova, Maclaran & Bradshaw (2013) quanto o proprio Thompson, Arnould &
Giesler (2013) sugerem possibilidades de trabalhar a CCT a partir de um
panorama “mais critico”, uma vez que utilizam vieses, autores e tematicas
trabalhadas por autores criticos.

Para trazer, de forma objetiva e resumida, o objetivo do ensaio, a Tabela
5 apresenta similitudes e diferencas entre as teorias. As categorias da tabela
foram elaboradas a partir das referéncias e discussodes utilizadas no presente
trabalho, compreendendo elementos epistemoldgicos, tedricos, axioldgicos,
analiticos, foco de interesse e o olhar sobre o consumidor.

Tabela 5: Semelhancas e diferencas CCT e CM

L Diferencas
Topicos Semelhancas
CCT CM
' ' Humanismo e . . "
Epistemologias Interpretativismo Paradigma critico

Pés-estruturalismo.

Pos-estruturalismo, teoria feminista . . L
Hermenéutica, social construtivismo,

Neomarxismo, desconstrucionismo e

Foco tedrico e queer, estudos culturais, , o - o
oo , L simbolismo' e fenomenoldgica. psicanalise.
ambientais e pds-coloniais.
Assume que 0 markerting é sexista
. Ambos “fogem” do posicionamento  Até certo ponto, equilibrar e excludente (2010b) sendo o papel
Posicionamento o . . . . )
axiolégico axiologico do discurso 0s interesses as demandas do pesquisador buscar questionar
exclusivamente gerencialista. organizacionais. as praticas existentes em busca de
emancipagéo?® (Brownlie, 2006).
Analisam as relagoes de poder e CCT caminha por um viés A , |
Posici ' abordam as perspectivas estruturais cultural, voltada para a relacéo do N rangetgmtpanorama me;s amlp 0
osugonamen 0 & contextuais que influem nos , Vollada para a ¢ nao objetivista, que camm a pelas
analitico consumidor (“individuo”). superestruturas que reprimem 0s

processos de troca.

sujeitos.

1 Considerou apenas em CCT, pois ainda que alguns tedricos criticos abordem a importancia do
aspecto simbdlico (Tadajewski, 2013). Na revisdo feita ndo foi verificado 0 uso do simbolismo como
arcabouco tedrico-epistemoldgico.

2 Tadajewski & Brownlie (2008) ressaltam que “ainda é cedo” para afirmar o carater emancipatorio
do CM.
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(Pode) Focar no individuo e perpassa,
ainda que tangencialmente, pelo Critica as instituices de marketing.
“interesse/discurso gerencial”.

RelagOes estruturais que afetam o

Foco de interesse .
consumo e consumidor.

O foco nos aspectos culturais
Visdo o consumidor fora de um que envolvem o0 consumo e 0 Foco é nas trocas (marketing amplo),
Foco no consumo viés cognitivo. Isto é, para ambos 0 consumidor. N&o necessariamente envolvendo tanto o consumidor
consumidor ndo € um sujeito “ideal”. aborda o processo produtivo ou suas quanto processos de produgao.
consequéncias.

Nota. Baseados em Arnould & Thompson (2005; 2007), Arnould et al. (2019), Brownlie (2006), Firat & Tadajewski (2009), Ostergaard & Bode
(2016), Tadajewski (2010a, 2010b, 2006, 2014, 2016), Tadajewski & Brownlie, (2008) e Thompson, Arnould & Giesler (2013)

B Para além da lente critica: CCT
com posicionamento critico

Uma abordagem critica dentro da CCT oportuniza debates sobre as
consequéncias das praticas de marketing em seus aspectos ambientais,
éticos, sociais, dentre outros (Fournier & Grey, 2000; Tadajewski, 2010a;
2014). Nesse cenario, concordando com Fournier & Grey (2000), é necessario
se alinhar aos limites criticos que tratam especificamente do posicionamento
onto-epistémico-axioldgico, quais sejam desnaturalizacdo ontoldgica,
reflexividade epistemoldgica e postura ndo performativa. Vale lembrar que,
para Tadajewski & Brownlie (2008), esta Ultima, como antecipado, ja une
as duas abordagens na medida em que ambas n&o focam em aspectos de
satisfacao e maximizacao do lucro, ainda que reconheca que a CCT preserva
preocupacdes gerenciais enquanto a CM as critica.

Quanto a desnaturalizacéo ontoldgica, cabe partir do pressuposto de
que ha estruturas (superestruturas, instituicbes e discursos) dominantes
que tragam as relacdes de poder presentes no marketing. Jé a reflexividade
epistemologica € evidenciada no posicionamento, métodos e teorias
adotadas na pesquisa. Além disso, como o proprio nome sugere, €
necessaria uma reflexividade a nivel epistemoldgico que guia as escolhas
tedrico-metodoloégicas adotadas. A adocdo desse alinhamento onto-
episte-axioldgico, ao olhar culturalista, se refere efetivamente a proposta do
trabalho que trata justamente da utilizagdo do CM na CCT (para além da
adocao de um viés critico na CCT). De forma préatica de pesquisa, esse
alinhamento propicia ainda uma unido de interesses de investigacdo que se
concretiza em uma agenda de pesquisa conjunta. Efetivamente significa na
incorporacao do CM pela CCT.

Tornando esse pensamento um pouco mais “palpavel”’, é possivel
pensar a partir das estruturas comuns de interesse tedrico apresentado
no framework sintético (em Arnould & Thompson, 2007). Assim, pesquisas
sobre padrdes socio-histéricos de consumo poderiam questionar como as
necessidades (também) sdo produzidas em uma divisdo de género, classe
e raca. Ademais, evidenciam o papel do marketing no capitalismo para o
aprofundamento das desigualdades e na objetivacdo (“modelacéo”) da
sociedade. Por um lado, um exemplo na CCT seria uma analise sobre a
consumo na perspectiva de género no que tange o mercado do cuidado
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como no trabalho de Godin & Langlois (2021) que buscou compreender
“as formas como o consumo sustentavel e o cuidado se interligam dentro
da familia, como eles se relacionam com o género e as desigualdades e
como a mudanca para estilos de vida mais sustentaveis pode impactar e ser
impactada por essas desigualdades” (p. 2). Por outro, vale lembrar que Rorty,
como ja mencionado (vide secao critical marketing), ja investigava como o
marketing influencia padrbes econémicos, culturais, sociais e estéticos, o
que pode ser também alinhado nessa zona de interesse da CCT.

Culturas de mercado poderiam contemplar pesquisas que trabalham
como estruturas simbdlicas e culturais podem ser apreendidas como objetos
de desegjo (feitichismo da mercadoria). Além disso, entender o marketing (e
sua importancia) como agentes de socializacdo. Nesse aspecto, trabalhos
que investigam fandom ou influenciadores digitais como mediadores de
relagdes sociais poderiam ser apresentados como exemplo, como é visto no
trabalho de Souza-Ledo, Moura & Nunes (2022) em que 0s pesquisadores
argumentam/apresentam os influenciadores digitais como agentes de
mercado em pop culture. Outro exemplo é o trabalho de Palha, de Souza-
Ledo & Moura (2024) que analisam o processo de aculturacdo de fas
brasileiros de K-pop. Ambos os trabalhos evidenciam processo de consumo
- prossumeristicos por parte dos fandon e dos influenciadores - onde ha
a apropriacao e transformacao dos simbolos culturais alinhando um olhar
culturalista (CCT) e critico (CM).

Virada ideologica (i.e. ideological turn ou ideologias de mercado
massivamente mediadas e estratégiainterpretativa dos consumidores) permite
questionar as ideologias presentes no marketing e como 0s consumidores
reagem a esse consumo. Esse foco, por si s6, propicia a utilizagdo da
postura critica na medida em que permite refletir o papel do neoliberalismo
na disseminacao de ideias, ademais, tedricas criticas (e metodologias de
retorica) s@o utilizadas para compreender os apelos ideoldgicos (Arnould &
Thompson, 2005). Analisar fendbmenos sobre a distorcao comunicacional,
propaganda e capitalismo (e.g. de vigilancia) unem esses dois campos
tedrico-epistemoldgicos (CCT e CM). Nesse sentido, é possivel pensar em
pesquisas que trabalhem os discursos negacionistas, de extrema direita,
misoginos (e.g. redpil) e desinformacado. Exemplo disso é o trabalho de
Diaz Ruiz & Nilsson (2023) que investiga empiricamente as camaras de eco
(i.e. echo chambers) sobre Terra Plana (teoria conspiratéria), por meio de
estratégias retdricas, unindo uma postura critica no campo da CCT. Por mais
que o trabalho tenha foco nos aspectos que permeiam a construcéo do
consumidor (alinhado a projetos de identidade), o trabalho perpassa as ideias
que estao sendo disseminadas pela desinformacao se concentrando nos
efeitos dessa disseminacdo na formacao da identidade dos que consumem.
QOutro bom exemplo € o trabalho de Souza-Leao & Lopes (2024) que analisa
como videoclipes de bregafunk representam masculinidade. Centrado na
virada ideoldgica, a pesquisa discute como tais producdes audiovisuais
disseminam ideologias especificas referente a esteredtipos sexuais que,
além de promover produtos (musica, clipe) difundem percepgdes estéticas,
culturais e ideologicas. Além desses, € possivel apresentar ainda o artigo
de Silva & Barros (2022) que analisa a resisténcia de mercado de alimentos
transgénicos por parte do Greenpeace. O corpus dos autores contempla
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reportagens e materiais adicionais de grandes veiculos de comunicacao,
sites oficiais etc. que relatam as ac¢des de resisténcia. Todos os artigos
mencionados evidenciam o consumidor como agente interpretativo que
perpessua a ideologia medida ou resiste a ela.

Ja um posicionamento de Identity work (ou projetos de identidade
dos consumidores) critico poderia abarcar topicos como politica e ética
de consumo associada a perspectiva de constituicdo do sujeito socio-
historicamente localizado. Ademais, debater como estruturas (e aparatos
institucionais)modelam desejos, envolvendo questaoacercadasnecessidades
e escolha (ou a falta dela), que interferem na identidade dos consumidores.
Como exemplo é possivel mencionar o trabalho e Souza-Ledo & Costa
(2018) e Costa & Souza-Leao (2019) que analisa o consumo produtivo do
potterheads. Tais trabalhos exploram como essas comunidades interferem
em construcdes identitarias, como operam na constru¢cao do sujeito (na
potencializacdo ou repressao de individualidades) quando agenciados pelo
desejo e/ou agenciando o desejo (representando sua vontade de poténcia
na construcao de campo afetivo de existéncia).

Para resumir, a Tabela 6 une os interesses das duas abordagens de
forma objetiva.

Tabela 6: Alinhamento dos interesses de CCT e CM

CCT CM

o Manipulagéo
Padrbes sdcio-historicos de consumo , B
Desmascarar as desigualdades nas relagdes de troca

Fetichismo da mercadoria € 0 ‘antro do engano’
Culturas do mercado

Compreender a importancia da publicidade e do marketing como agentes de socializagdo

, o Comunicagdo distorcida e neoliberalismo
Virada ideologica ) . e L
Analisar da ciéncia positivista, da verdade e da objetividade

Necessidade, escolha e auséncia de escolha

Identity work Questionar o privilégio do consumo (relacéo entre ter e ser) na relagdo com o mundo

Analisa o papel do marketing na repressao da individualidade.

Nota. Baseado em Arnould e Thompson (2005; 2007), Arnould et al. (2019), Tadajewski, (2010a) e Tadajewski & Brownlie (2008).

Por fim, cabe algumas consideragdes. Primeiro, que os interesses da
pesquisa, por mais que estejam didaticamente separados, nao funcionam
de forma isolada. Assim, os estudos mencionados podem abarcar mais
zonas do que foram citados. Além disso, ainda que cuidadosamente
selecionados, os trabalhos apresentados como exemplos nesta secéao,
nao estdo abertamente associados ao marketing critico, apenas a CCT. Os
exemplos se deram em raz&do da aproximagao tedrica e posicionamento
critico que é possivel adotar na unido entre CCT e CM. Os artigos
mencionados abarcavam pelo menos um dos “contornos criticos”
apresentados sendo que a maioria aportou reflexibilidade epistemoldgica,
mas faltou, sobretudo, a desnaturalizagéo ontoldgica.
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Nesse sentido, cabe o segundo comentéario: a unido das duas
abordagens, no presente artigo, se defende pelo posicionamento onto-
espitemo-axioldgico da agenda critica (i.e. Critical Marketing) mirando as
areas de interesse tedrico da CCT. Nessa ordem de ideias, cabe ressaltar que
mais importante que o alinhamento empirico entre as duas abordagens é a
uniao que se efetiva na elaboracao das “fronteiras criticas” (onto-espitemo-
axioldgicas) dentro da CCT.

Conclusdes e recomendacoes

O texto articula sobre a adocdo da abordagem de CM na CCT
abordando tanto as aproximacdes onto-epistemo-axiolégicas entre as
teorias como a efetiva execucdo de uma pesquisa em CCT dentro dos
limites criticos epistemoldgicos criticos do CM. Assim, argumentando que
ha uma flexibilidade epistemoldgica na CCT — area que sempre pressupds a
multiplicidade tedrica e metodoldgica - o texto contribui para se pensar novos
caminhos de pesquisa na CCT. Nessa logica, o trabalho articula tanto uma
unido/juncdo em um sentido “epistemoldgico critico-empirico culturalista”
guanto um alinhamento dos focos/interesses de pesquisa.

Para tal construcao, apds a apresentacao das teorias ha uma discussao
que explora as aproximacdes e 0s distanciamentos entre as teorias; em
quais aspectos se entrecruzam/sobrepdem e em quais se afastam. Tanto
0s aspectos distintivos quanto as semelhancas foram tragados mirando
alguns aspectos, tais como (a) matrizes epistemoldgicas, (b) linhas tedricas
centrais, (c) posicionamento axioldgico, (d) foco analiticos (e) interesses de
investigacao e (f) temas do marketing trabalhados.

Posteriormente, cumprindo com o objetivo do trabalho, o artigo
trabalha como efetivamente executa essa uniao entre abordagens tedrico-
epistemologicas. Para tal debate foram levantados dois aspectos centrais:
alinhamento aos limites criticos e aspectos empiricos de investigacao.
Nessa construgdo, o primeiro aspecto trabalhou o posicionamento onto-
epistémico-axioldgico, quais sejam desnaturalizacao ontoldgica, reflexividade
epistemoldgica e postura nao performativa, como limites para elaboracao
de uma epistemologia critica. Posteriormente, a secao explora como seria
possivel aplicar tal posicionamento na estrutura interesse baseada no
framework sintético de Arnould & Thompson (2007).

Diante dessa discusséo, é valido pontuar que a compatibilidade proposta
€ possivel uma vez que ambas as teorias abordam questdes sdcias,
histdricas, culturais e politicas, buscando analisar as relagdes de poder
presente no marketing. Como apresentado, o CM possui uma epistemologia
bem delimitada (enquanto a CCT nao). Em contrapartida, CCT apresenta
delineada, desde seu artigo seminal (ou uterino), seu foco empirico. Ainda
que a CM também apresente seus objetos empiricos de pesquisa bem
sustentados, € possivel visualizar objetos semelhantes a CCT e que possuem
associagdo compativeis com o viés critico (e.g. questdes ideoldgicas de
consumo, construcéo da subjetividade do consumidor etc.). Em razao disso,
¢ possivel uma unido entre a epistemologia critica presente em CM junto aos
aspectos tedrico-empiricos delineados pela CCT.
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Nessa ordem de ideias, o trabalho contribui em ambito tedrico e pratico
(a nivel de pesquisa), em especial, para pesquisadores alinhados a CCT e/ou
as perspectivas criticas. Ambas as abordagens tém ganhado destaque na
area de marketing e ainda necessitam de melhores delineamentos tedricos e
epistemoldgicos (Arnould et al., 2019). Nessas condicdes, 0 ensaio contribui
para a area da mercadologia ao articular as teorias € ampliar o debate sobre
os fundamentos tedricos e epistemoldgicos que sustentam a producéo de
conhecimento na disciplina. Ao explorar pontos de convergéncia entre CCT
e CM, o ensaio oferece uma reflexdo que abre espaco para um olhar critico
na construgao do conhecimento, das praticas e dos discursos de marketing.
Isso leva para a contribuicdo pratica, ja que o caminho da pesquisa (e do
pesquiador) perpassa pela reflexao epistemoldgica e pelo delineamento dos
limites de cada teoria (Askegaard & Linnet, 2011; Tadajewski & Brownlie,
2008). Assim, o trabalho contribui, sobretudo, para pesquisadores que
buscam um posicionamento axio-onto-tedrico-espitemoldgico, que queiram
compreender e se debrucar sobre o posicionamento e os focos analiticos de
interesse de cada teoria.

No que tange as limitagbes cabe pontuar que o presente trabalho
se restringiu a referéncias que estavam acessiveis (na rede), assim as
possibilidades econémicas e institucionais da autora. Além disso, o trabalho
tem o potencial de trabalhar cada eixo de forma aprofundada, trazendo
aspectos especificos de cada categoria de aproximacao abordada.

Por fim, elabora-se a possibilidade de agenda de pesquisa que vislumbre
(e escave) especificamente as sobreposicdes epistemoldgicas (ainda nao
bem delineadas) entre as teorias. Nessa ordem de ideias, sugere-se, a partir
das aproximagdes e distanciamentos apresentados no presente trabalho,
um avango em cada aspecto categorizado no Quadro 5, a fim de elaborar
de forma mais especifica, descritiva e aprofundada, cada aspecto de
aproximacao e afastamento.
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