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ABSTRACT

Objective: to discuss a proposal for a relationship
between Assemblage Theory and Consumer Culture
Theory, highlighting possible issues for composing
an agenda for researchers of both theories, based on
their intersections.

Design / methodology / approach: the article
discusses the relevant elements of each of the
theoretical perspectives, advances in the discussion of
points of intersection and, finally, presents a research
agenda with emerging issues.

Results: there were many opportunities to establish
a conversation between the two perspectives,
considering the research in Consumer Affairs,
especially in the Brazilian context, since the country has
cultural and diversified wealth, with regard to historical
and social issues, economic and demographic. The
Assemblage Theory is, as evidenced, an effective
option to substantiate research related to Consumer
Culture Theory, as it is suitable for investigating
consumers and their cultural relations.

Originality: the paper sheds light on points of
intersection between the two theories in order to
point out new understandings of phenomena on
consumption, which its heterogeneous elements
can remain united without necessarily forming a
coherent whole, showing that, before understanding
the phenomena cultural as gestalts or holistic
organizations, a contingent analysis of the alignments
established by the different elements, recursively
shaped, that affect their relationships must be
considered.

Keywords: Agencement. Assemblage theory.
Consumer culture theory (CCT). Consumption. Culture.
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RESUMEN

Objetivo: discutir una propuesta de relacién entre
la Assemblage Theory y la Teoria de la Cultura del
Consumidor, destacando posibles temas para
componer una agenda para los investigadores de
ambas teorias, a partir de sus intersecciones.

Disefio / metodologia / enfoque: el articulo
discute los elementos relevantes de cada una de las
perspectivas tedricas, avanza en la discusion de los
puntos de interseccion y, finalmente, presenta una
agenda de investigacién con temas emergentes.

Resultados: hubo muchas oportunidades para
establecer una conversacion entre las dos
perspectivas, considerando la investigacion en
Asuntos del Consumidor, especialmente en el contexto
brasilefio, ya que el pais tiene una riqueza cultural y
diversificada, en lo que respecta a temas histéricos y
sociales, econdmicos y demograficos. La Teoria del
Ensamblaje es, como se evidencia, una opcién efectiva
para sustentar investigaciones relacionadas con la
Teoria de la Cultura del Consumidor, ya que es apta
para investigar a los consumidores y sus relaciones
culturales.

Originalidad: el articulo arroja luz sobre puntos de
interseccion entre las dos teorias con el fin de sefalar
nuevas comprensiones de los fenédmenos de consumo,
que sus elementos heterogéneos pueden permanecer
unidos sin necesariamente formar un todo coherente,
demostrando que, antes de entender los fendbmenos
culturales como gestalts u organizaciones holisticas,
se debe considerar un analisis contingente de las
alineaciones que establecen los diferentes elementos,
conformados recursivamente, que inciden en sus
relaciones.

Palabras clave: Agenciamiento. Assemblage theory.
Teoria de la cultura del consumidor (CCT). Consumo.
Cultura.
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INTRODUCAO

Considerando-se o cotidiano do ser
humano comseusaspectosintrinsecos,oconsumo
aparece desde os primérdios de sua existéncia,
implicando um dos mais importantes fendmenos
das sociedades contemporaneas (McCracken,
2003). Assim, analisando a vida moderna,
percebe-se que as relagdes entre produtos e
pessoas, com suas caracteristicas individuais,
coletivas e culturais, implicam o comportamento
de consumo individual e de grupos, a partir dos
simbolos e imagens refletidos pelos produtos
(Pinto & Zampier, 2013). Nesse contexto,
Arnould e Thompson definiram a Consumer
Culture Theory (CCT) como um agrupamento de
perspectivas teoricas, cujo objetivo é tratar as
relagdes dinamicas direcionadas pela intersecao
entre as acoes dos consumidores, os mercados
e os significados culturais (Casotti & Suarez,
2016). Ao debrugar-se sobre o modo de gerar
e modificar constantemente os significados
simbdlicos do consumo, ora presente em marcas
e propagandas, ora instituido pelo préprio uso
dos bens materiais, a CCT edifica as expressoes
de suas particularidades pessoais e sociais. Desse
modo, da-se inicio a exploragdo de questdes
como a relacao entre contextos culturais e sociais,
possibilidades de interacao entre consumidores e
empresas e construcao, modificagao e distribuicao
dos variados significados do consumo (Arnould
& Thompson, 2007; Gaiao, Souza, & Ledo, 2012).

Com o intuito de reforcar a natureza
dindmica das relacdes estabelecidas entre
consumidores, mercados e significados culturais,
surge uma perspectiva ontoldgica, centrada no
entendimento dos elementos e atores presentes
em arranjos dinamicos. Essa teoria, conhecida
como Assemblage, foi, inicialmente, proposta
pelo filésofo francés Gilles Deleuze, tendo
sido atualizada, ao considerar as discussdes
das relacbes entre partes e todo, por Manuel
Delanda (Delanda, 2006a; Casotti & Suarez,
2016). A abordagem de Delanda sugere que
a identidade de uma parte esta intimamente
relacionada ao impacto que ela provoca em
outras partes integrantes do todo no qual esta
inserida. Caso uma parte se separe do todo,
com o rompimento da relagdao, sua identidade
também sofrerda uma transformacgdo (Delanda,
2006b). Para a Assemblage, a unidade de um
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todo organico é construida antecipadamente
ao surgimento das partes, subordinando, desse
modo, as partes a uma organizacao, principio ou
espirito. As unidades podem se desenvolver, mas
nunca mudam tudo o que elas sao (Nail, 2017).

Nesse sentido, evidenciam-se lacunas,
no campo de estudos sobre consumo, sobre as
perspectivas correlacionadas entre Assemblage
Theory e CCT. Ao justificar este estudo,
considerando-se que as teorias de cultura
do consumo dizem respeito a construcdao de
experiéncias, significados e acoes, verifica-se
que elas ndo se preocupam em determinar a
acdo como forca causal, mas sumariamente
como uma sucessao de sistemas de valores,
sentimentos e pensamentos estabelecidos
na interpretacdao da vida social (Thompson &
Hirschman, 1995). A Assemblage, por sua vez,
pressupde que elementos heterogéneos podem
permanecer unidos sem necessariamente formar
um todo coerente, evidenciando que, antes de
entender os fendmenos culturais como gestalts
ou organizagdes holisticas, deve-se considerar
uma analise contingencial dos alinhamentos
estabelecidos pelos diferentes elementos,
moldados recursivamente, que afetam suas
relacbes (Casotti & Suarez, 2016). Como a
CCT analisa o modo como as manifestacoes
particulares de cultura do consumo podem
ser constituidas, mantidas, transformadas e
formatadas por forgas histéricas mais amplas,
tais como narrativas culturais, mitos e ideologias,
além de circunstancias  socioeconOmicas
especificas (Arnould & Thompson, 2005), poderia
ser corroborada pela Teoria da Assemblage, que
tem um interesse particular na investigagao das
forcas de organizacao social, capazes de promover
arranjos e distinguir o que seria legitimo do que
seria um desvio (Casotti & Suarez, 2016).

Destarte, essas lacunas percebidas na
literatura de cultura e consumo, respaldadas
pela minimizagdo encontrada na discussao
da associacao existente entre o0s conceitos
de Assemblage Theory e CCT e como elas
podem conversar a partir de suas perspectivas
relacionadas, desencadearam as indagagoes
que motivaram a construcao deste ensaio:
quais aspectos da Assemblage Theory poderiam
corroborar com os pressupostos da CCT no
contexto de estudos sobre consumo? Quais
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questbes poderiam ser evidenciadas para
uma agenda de pesquisa, baseada na relagao
entre Assemblage Theory e CCT? Considerar as
perspectivas oriundas da Assemblage Theory na
discussao de consumo, proposta pela CCT, traria
um debate consistente para os pesquisadores de
Marketing por meio da producao de insights a
partir de suas interlocu¢des?

Baseando-se nas questoes levantadas
e na proeminéncia de se destacar uma relacao
existente entre essas duas complexas teorias,
surgiu o interesse pela elaboracao deste ensaio,
cujos objetivos constituem-se em: discutir
uma proposta de relagdo entre Assemblage
Theory e CCT, evidenciando possiveis questdes
para composicdo de uma agenda para o0s
pesquisadores de ambas as teorias, a partirde suas
intersecdes. Essa agenda de pesquisa avanga em
temas emergentes diversos tais como: relacbes
familiares, entretenimento, maio ambiente,
comunidades de consumo, marcas e publicidade,
dinamica de mercado, eventos e regionalizagao,
assim como aspectos gerais. Faz-se necessario
interpelar que nao se pretende, com este ensaio,
considerar propostas de pesquisas fora do escopo
de intersecao entre as teorias, ja que a intengdo
é focar nas possiveis relacbes e congruéncias
entre as tematicas. Além disso, pretende-se
destacar pontos de convergéncia consideraveis
para o embasamento de discussdes, que ainda
sejam incipientes, no Brasil, acerca das premissas
impactadas pelas teorias consideradas.

Para sua melhor compreensao, o ensaio
foi estruturado da seguinte forma: a primeira
secao apresentara os conceitos proeminentes na
literatura sobre cultura e consumo, para subsidiar
a segunda secao, que tratara da definicao e
possibilidades da CCT. A terceira secdo, por
sua vez, sera destinada a apresentacao da
Assemblage Theory e suas implicacdes dentro dos
estudos propostos pelas ciéncias sociais. As duas
proximas se¢des, baseadas nas lacunas existentes
entre as relacdes de intersecao acerca das teorias,
buscardo trazer a tona algumas contribuicbes e
perspectivas de pesquisa envolvendo questdes
relativas a interlocucao entre Assemblage Theory
e CCT, sugerindo métodos e técnicas para esse
fim. Na ultima secdo, algumas reflexdes gerais
serdo apresentadas.
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CULTURA E CONSUMO

A etimologia da palavra consumo
remete ao latim consumere, que significa usar
tudo, esgotar e destruir. Entretanto, na busca
por um significado que se aproxime mais da
realidade consolidada pelo Marketing, pode-
se considerar seu significado advindo da lingua
inglesa: consummation, que corresponde a
somar e adicionar. Ainda que emergente de um
processo ambiguo, as vezes designado como
manipulacdo ou experiéncia, outras vezes, como
compra, exaustao e esgotamento, o consumo
pode ser caracterizado, ainda, como elusivo,
ja que sO6 é possivel adentrar no universo
cognitivo de sua existéncia, ao classifica-lo como
supérfluo, ostentativo ou, até mesmo, conspicuo
(Barbosa & Campbell, 2006). De acordo com
Joaquim, Andrade, Resende e Pinto (2019),
essas divergéncias etimoldgicas acarretaram
em décadas de abordagens com conotacdes
negativas, chegando o consumo a ser, de
certa forma, renegado pelos estudiosos que
desconsideravam sua importancia no contexto
social.

A partir das premissas levantadas, o
consumo tem seu reconhecimento engendrado
pela mediacdo de relagdes e processos advindos
com as caracteristicas imbricadas pela sociedade
moderna, a medida em que se considera que o
ato de consumir determinado produto implica na
(re)criag@o de significados proprios, imbuidos de
natureza simbdlica. As identidades seriam, entao,
construidas, desconstruidas e reconstruidas a
partir das relacbes estabelecidas com os bens
de consumo, ou seja, pelos carros que dirigimos,
pelas roupas que vestimos, musicas que ouvimos,
ou pelos alimentos que ingerimos (Graeber et al,
2011; Retondar, 2007; Hall, 2011). A expansao do
interesse pelas questdes que abarcam o consumo
é consideravel, uma vez que existem abordagens
e paradigmas que ainda nao foram efetivamente
pesquisados e discutidos nem no ambito
tedrico, nem no pratico. Ademais, o consumo,
ao se fortalecer de forgas produtivas (sociologia),
maximizacao de utilidade (economia) ou do
processo de aquisicao (estudos de negodcios),
capacita-se como um termo passivel de permear a
relacdo constituida entre sociedade e individuos,
seja como forma de classificacao social e sistemas
de comunicagdo, seja em processos formadores
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de identidades, construtores de rituais ou
buscadores de experiéncias existencialmente
complexas e completas (Pinto, Freitas, Resende,
& Joaquim, 2015).

Baudrillard (2007) considera o consumo
como uma atividade sistematica de manipulagdo
de significados, que se baseia na expressividade e
nao em seus aspectos funcionais, considerando,
por exemplo, uma mercadoria como sendo seu
proprio significado. Dessa forma, a circulacao,
a compra, a venda, a apropriagao de bens e de
objetos ou signos diferenciados constituem,
na atual conjuntura, a propria linguagem e o
cddigo especifico, por meio do qual toda a
sociedade é capaz de se comunicar. Ainda nessa
linha de pensamento, a sociedade de consumo
considera os objetos como “objetos-simbolos”,
que sao, efetivamente, consumidos pelo seu
valor simbolico, em detrimento de seu valor
utilitario (Gaido, Souza, & Ledo, 2012; Baudrillard,
2007). Os signos passam a ser, entdo, as imagens
que desenvolvem uma relacdo explicita com a
chamada cultura de consumo (Slater, 2002) e
os bens de consumo passam a ser considerados
como a parte visivel da cultura, a partir da
qual é possivel que os individuos se envolvam,
significativamente, uns com os outros e também
com a sociedade ao qual pertencem (Douglas &
Isherwood, 2009).

Pode-se depreender, a partir do
exposto até aqui, que a influéncia dos aspectos
simbdlicos e experienciais é o ponto de partida
para compreensao dos estudos sobre consumo.
As premissas que permeiam o consumo tém
se baseado na maximizacdo da utilidade
econOmica ou no processo considerado pelas
relacbes entre sociedade e individuo, nas
formas de classificagdo social e nos sistemas
de comunicacdo, nos processos de formacao
de identidade, nos processos de rituais e nas
acOes desencadeadas pelas comunidades de
compra, a partir da busca por experiéncias
existenciais (Askegaard & Linnet, 2011; Vera &
Gosling, 2020). Isso posto, verifica-se, entao, que
uma grande limitacdo nas abordagens sobre
consumo esta no significado cultural adquirido
pelos bens de consumo. O que se observa é uma
desconsideracdo do fato de que esse significado
esta em constante transito, fluindo, naturalmente,
entre suas diversas localizacdes no mundo social,
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ao passo em que € auxiliado pelos esforcos
coletivos e individuais de diferentes atores, tais
como projetistas, produtores, publicitarios e
consumidores. A trajetdria tradicional, adotada
por esse movimento, traduz seu significado
cultural, a partir da absorcao de um mundo
culturalmente constituido e transferido para um
bem de consumo, fazendo com que o significado
seja absorvido do objeto e transferido para um
consumidor, individualmente (McCracken, 2007).

Bourdieu (2000) considera que a cultura
pode, também, transmitir, por meio do consumo,
assignificagdesinerentesaos bens e as marcas, tais
como elogios, preconceitos, punigdes, proibigoes
e associacoes. Isso cria uma contextualizacao
social para os individuos, de modo que é a cultura
quem define os significados referentes aquela
determinada sociedade, numa significagdo que
pode ser dividida em dois conceitos distintos:
categorias culturais e principios culturais
(McCracken, 2007). Contudo, o consumo nao
deve ser compreendido apenas como consumo
de valores de uso, de utilidades materiais, mas,
primordialmente, como o consumo de signos.
Ao interagir com os demais individuos de sua
sociedade, o consumidor expressa suas emogoes
e desejos por meio do consumo e compartilha
seus sentimentos e suas expectativas,
construindo, assim, o que é conhecido como a
cultura do consumo (Baudrillard, 2007; Rocha &
Pereira, 2009). Para Kozinets (2001), a cultura de
consumo pode ser considerada como um sistema
particular interligado por imagens, textos e
objetos produzidos comercialmente e utilizados
por grupos particulares — com a construcao de
praticas, identidades e significados sobrepostos
e até mesmo conflitantes — para criar um senso
coletivo de seus ambientes e para orientar as
experiéncias e vidas de seus membros.

Em suma, pode-se inferir que a cultura e
0 consumo possuem uma relacao historicamente
sem precedentes, a qual também tem
possibilitado a consideracao de que o consumo,
na sociedade contemporanea, produz sentidos
e identidades, independentemente da aquisicao
de um produto (McCracken, 2003). Pode-se dizer,
ainda, que a cultura do consumo vai além da
simples compra de produtos e de servigos para
a satisfacdo das necessidades, tendo passado
a englobar, principalmente, o consumo de
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valores e de imagens, por parte do consumidor
(Baudrillard, 2007).

Consumer Culture Theory

O final da década de 1970 é marcado pela
discussdo sobre a importancia de se desvendar
novas perspectivasparaapesquisadoconsumidor.
No contexto dessa discussdao, amparada pelo
paradigma interpretativista (Souza, Gaido, Silva,
& Ledo, 2013), tem origem a Consumer Culture
Theory (CCT), como iniciativa das pesquisas
de consumo da Consumer Behavior Odyssey.
O gatilho dessa inquietagdo por novidades no
campo de estudos do consumidor ocorreu no
inicio da década de 1980, a partir da viagem
de um grupo de pesquisadores dos Estados
Unidos para condugdo de um estudo de campo
etnografico multilocalizado. Um dos objetivos
enfatizados por esse movimento consistia em
propor o desenvolvimento de estudos capazes
de transpassar as linhas dos trabalhos de carater
positivista, que predominavam até o momento.
A ideia oriunda do projeto caracterizava-se
pelo desenvolvimento de um estudo eclético e
multidisciplinar, focado no comportamento e na
experiéncia do consumidor e ndo do comprador,
afastando-se, portanto, do positivismo, marcado
pelo uso de experimentos, surveys e estatistica. O
resultado desse trabalho despertou o interesse na
area de pesquisa do consumidor, com destaque
para as complexidades culturais e sociais do
consumo (Belk, 2014; Joy & Li, 2012, Vera, Gosling,
& Shigaki, 2019).

A CCT corresponde a uma familia
de perspectivas tedricas que tratam dos
relacionamentos dinamicos entre as acbes do
consumidor, o mercado e significados culturais,
nao sendo, portanto, uma teoria geral, unificada.
A CCT conceitua cultura como uma fabrica
de experiéncia, significado e ag¢do, de modo
que pode ser tratada como uma tradicdo de
pesquisa interdisciplinar que tem alavancado
o conhecimento a respeito da cultura do
consumidor em todas as suas manifestacoes
heterogéneas. Além disso, tem gerado construtos
de base empirica e inovacdes tedricas que sdo
relevantes para uma consisténcia mais ampla na
base das disciplinas das ciéncias sociais, arenas de
politicas publicas e setores gerenciais (Arnould &
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Thompson, 2005). Segundo Pinto et al. (2015), as
Ultimas décadas da pesquisa do consumidor tém
gerado um fluxo de pesquisas interessado em
analisar aspectos socioculturais, experienciais,
simbolicos e ideoldgicos do consumo. Mais do
que ver a cultura como um sistema homogéneo
de significados compartilhados coletivamente,
a CCT explora a distribuicdo heterogénea dos
significados e a multiplicidade de grupos e
manifestacdes culturais que existem nas diversas
formacoes socio-historicas atuais.

Considerando-se  os  estudos  de
Arnould (2006), na CCT, os consumidores sao
compreendidos como produtores de projetos
de identidade que procedem usando os recursos
simbdlicos e materiais oferecidos pelo mercado.
Complementando tal autor, Askegaard e Linnet
(2011) afirmam que tem sido central para a
Teoria da Cultura do Consumo a representagao
do consumidor enquanto sujeito que busca uma
identidade reflexiva e empoderada, trilhando
seu caminho pela infinidade de oportunidades
fornecidas pelo mercado e, muitas vezes,
refletindo tanto consciente quanto criticamente
sobre o mercado mediado por mensagens que o
envolvem. A cultura do consumo é, dessa forma,
um construto central, concebido como um arranjo
social em que as relagdes entre cultura vivida e
recursos sociais, e entre formas significativas da
vida e do simbdlico e recursos materiais de que
dependem, sdao mediadas por intermédio dos
mercados (Arnould & Thompson, 2005; Arnould,
2006).

Pode-se dizer que a CCT é organizada a
partir de uma série de questdes tedricas atinentes
ao relacionamento entre a identidade individual
e coletiva dos consumidores: a cultura criada e
corporificada no mundo vivido dos consumidores;
processos e estruturas das experiéncias
vivenciadas; e a natureza e o dinamismo das
categorias sociologicas, por meio das quais essa
dinamica da cultura do consumo é influenciada.
Os pesquisadores adeptos da CCT, por meio de
esforcos de pesquisa exploratorias e qualitativas,
tém desafiado os modelos da tradicdo da
psicologia cognitiva. Ao considerar os aspectos
resultantes do Marketing, eles buscam considerar
o contexto e abracar a complexidade, mais do que
admitir esses fatores como secundarios (Pinto
et al, 2015). Considerando a premissa da visao
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antropoldgica, Pinto e Lara (2011) discorrem que
0 consumo esta centralizado numa esfera, em que
homens e objetos adquirem sentido, produzem
significacbes e distin¢gdes sociais, fazendo com
que os objetos sejam suficientes para trazer a tona
a presenca ou auséncia de identidades, visdes de
mundo ou estilo de vida. Esses significados sao
constituidos e absorvidos pelos consumidores
em situacoes especificas e em relacionamentos
sociais (Pinto & Zambier, 2013).

Os estudos incorporados sob a égide
da CCT se apresentam a partir de contextos
de consumos especificos, com o intuito de
contribuir para a construgao e o desenvolvimento
do conhecimento na pesquisa do consumidor.
Destaca-se, entdo, a predominancia de estudos
de natureza qualitativa adequada ao acesso de
questdes subjetivas, marcadas pelos objetos de
pesquisa que seriam de dificil compreensao por
meio de surveys, experimentos ou modelagens
(Souza et al, 2013). Nesse sentido, ressalta-
se que, mesmo com a predominancia de
estudos qualitativos, a CCT nao define como
obrigatoria essa caracteristica em seus estudos,
ao mesmo tempo que também ndo corrobora
com a divisdo entre métodos qualitativos e
quantitativos (Arnould & Thompson, 2005). As
principais questdoes tedricas abordadas pela
CCT abarcam quatro estruturas de interesses: (a)
culturas de mercado, marcadas pelas dinamicas
socioculturais impregnadas nas comunidades
de marca, tendo o mercado como mediador de
relacdes sociais e relacionamentos sociais; (b)
projetos de identidade do consumidor, a partir
de jogos de identidade, que envolvem imagem
corporal e autoapresentacao, considerando as
dimensdes experienciais do consumo; (c) padroes
socio-historicos de consumo, considerando a
formagdo do consumo por classe, etnia, género
e outras caracteristicas habituais e sociais; (d)
ideologias do mercado midiatico de massa e as
estratégias interpretativistas dos consumidores,
com relacdo as representacdes materiais,
discursivas e imagens consumistas no mercado
(Arnould & Thompson, 2005; Morais & Quintao,
2016; Vera, Gosling, & Shigaki, 2019).

Por fim, verifica-se que as discussoes
contextualizadas na CCT tém alcancado
visibilidade em  periddicos  internacionais
importantes da area de Marketing como Journal

DOI: https://doi.org/10.14210/alcance.v30n1(jan/abr).p17-32 A

of Consumer Research, Journal of Marketing,
European Journal of Marketing, Culture, Markets
and Consumption, Journal of Consumer Culture,
Journal of Marketing Research, Journal of Retailing,
Journal of the Academy of Marketing e Journal of
Advertising (Vera & Gosling, 2020). Desse modo,
evidencia-se que a tradicao de pesquisa da CCT
esta centrada nos contextos de consumo para
obteng¢do de novos construtos e insights teoricos,
visando ao incentivo da investigacao dos
aspectos contextuais, simbolicos e experienciais
de consumo que sdo despertados, a partir de
um ciclo de consumo, incluindo a aquisi¢ao, o
CONSUMO e a posse, e 0s processos de disposicao
e analise desses fenOmenos sob a o6tica de
perspectivas micro, meso e macro teodricas
(Arnould & Thompson, 2005; Vera & Gosling,
2020).

Além das publicagdes em diferentes
periddicos, iniciativas quanto a busca por
apresentar o estado-da-arte da CCT em livros
tém sido empreendidas tanto no contexto
internacional (Keller, Halkier, Wilska & Truninger,
2017; Sherry & Ficher, 2017; Arnould & Thompson,
2018) como no Brasil (Pinto & Batinga, 2018;
Pinto & Joaquim, 2021).

Assemblage Theory

Considerando-se a  perspectiva da
CCT, um aporte teodrico que se deve salientar,
integrando a natureza dinamica das relagdes
entre consumidores, mercado e significados
culturais, é a Assemblage Theory. Trata-se de uma
perspectiva ontoldgica, que coloca seu cerne no
entendimento dos elementos, atributos e atores
em arranjos dinamicos (Casotti & Suarez, 2016).
Assemblages sao sistemas caracterizados por
varios humanos e componentes ndo humanos
que interagem uns com os outros, em lugares
diferentes e sob variadas condicdes com o
objetivo de negociar e influenciar os arranjos que
os conectam (Deleuze & Guattari, 1987; Delanda,
2006a).

Assemblage é um conceito que remonta
aos filésofos franceses Gilles Deleuze e Félix
Guattari, tendo sido adaptado para ciéncias
sociais por Manuel Delanda. Trata-se de um
modo de ordenar entidades heterogéneas para
que funcionem juntas por um certo tempo
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(Deleuze & Guattari, 1987; Mdiller, 2015). Deleuze
define assemblage como uma multiplicidade
que se compde de muitos termos heterogéneos
e que estabelece ligacoes e relagbes entre eles
em todas as idades, sexos e reinados, a partir
de naturezas diferentes. Desse modo, a Unica
unidade do conjunto é estabelecida pelo seu
cofuncionamento, ou seja, configura-se como
uma simbiose. Ndo sao as filiagdes que, de fato,
importam, mas todas as aliancas e ligas; nao sao
sucessdes, mas contagios (Deleuze & Parnet,
1987). O termo inglés assemblage é a tradugao
do agencement original francés, consistindo
em varias partes heterogéneas ligadas entre
si para formar um todo — que se constitui num
agenciamento relacional. A definicdo da palavra
francesa agencement nao envolve simplesmente
composicao heterogénea, mas envolve uma
construcao de um processo ativo que apresenta
um tipo especifico de arranjo (Nail, 2017).

A partir da concepcao de assemblage de
Deleuze e Guattari (1987), DeLanda (2006a), como
um dos intérpretes-chave do conceito, teorizou
criticamente a multiplicidade do pensamento
do agenciamento para explorar a complexidade
da sociedade. A partir de entao, o conceito de
assemblage foi adotado em diferentes disciplinas
académicas com diversas possibilidades de
articulacdes como referenciais tedricos e
metodologicos para explorar as complexidades
socioespaciais (Kamalipour & Peimani, 2015).
Desse modo, a Assemblage Theory considera
a multiplicidade de objetos heterogéneos,
cuja unidade vem, exclusivamente, do fato de
funcionarem juntos. Em diversos campos de
investigacao, o conceito de assemblage denota
redes de coisas hibridas, constantemente
mutantes e heterogéneas, nas quais nenhum fator
de causalidade ou resultado é invocado, além das
relacoes estabelecidas dentro e entre essas redes.
Além disso, as assemblages sdao coerentes com
entidades heterogéneas, como objetos fisicos,
eventos, signos, ideias e enunciados, podendo
interagir ou afetar os outros componentes dentro
de um conjunto. Na ontologia de Delanda
(2006a), um individuo, uma populagdo, redes
de amizade, redes interpessoais, organizagoes
e acoes, redes interorganizacionais, cidades e
estados territoriais sao todos conceitualizados
como assemblages em diferentes escalas espaciais
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(Hill, Canniford, & Mol, 2014; Weijo, Martin, &
Arnould, 2018, Wezemael, 2008).

A Assemblage apresenta um extenso
impactoemseuconceito, tornandodificildescrever
as possibilidades de aplicacbes e inovagoes
geradas até o presente momento. Ainda assim,
diversos autores de campos tao diversos quanto
a filosofia (DelLanda, 2006a; Deleuze & Guattari,
1987), antropologia (Rabinow, 2003), sociologia
(Callon, 1986; Phillips, 2006) e geografia cultural
(Dewsbury, 2011) conseguiram estabelecer
uma linha conceitual acerca de tal teoria. As
ideias incorporadas pelos autores, utilizam o
conceito de assemblage para compreender a
imprevisibilidade e contingéncia de eventos, a
fim de descrever acao, conhecimento e poder
como efeitos emergentes de redes de coisas,
explorando, sobretudo, os papéis da cultura
material, como pressuposto para determinar
como novas formas culturais emergem (Hill,
Canniford, & Mol, 2014). Apesar das variantes
perspectivas dos autores citados, o que une
ideias de assemblages, atores-redes e figuracdes
é a concepcao do mundo constituida de mais
ou menos amalgamas temporarias de material
heterogéneo e elementos semidticos, entre os
quais as capacidades e as a¢des emergem, nao
como propriedades de elementos individuais,
mas por meio das relagdes estabelecidas
entre eles. Avancando na preocupagao com o
significado associado a suas voltas linguisticas
e interpretativas, além de problemas de rigidez
versus mudanca associada com estruturalismo,
os autores convergem para a ideia de que a
Assemblage oferece uma gama de ferramentas
para pensar sobre o mundo social formado a
partir de interagdes continuas entre diversos
tipos de objetos e situacdes em varias escalas da
vida (Canniford & Bajde, 2015).

Um beneficio-chave da Assemblage
Theory € o fornecimento de ferramentas e
vocabularios especificos que reconhecem e
explicam como os diferentes tipos de fendmenos
se relacionam. Ao fazer isso, a teoria permite
construir descricbes em que materiais (coisas
tangiveis) e elementos semioticos (expressdes
de varios tipos) tornam-se interconectados e dao
forma um ao outro. Desse modo, um olhar de
pesquisa ampliado é adicionado a preocupacao
existente com a heterogeneidade, ja que, além de
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condicdes linguisticas, narrativas, possibilidades
de mudanca e abordagens de agenciamento,
considera, também, a forma como as coisas
materiais podem desempenhar papéis ativos na
formulacao e reformulacdo de mundos (Delanda,
20064a; Latour, 2005). Em outras palavras, objetos
e tecnologias nao sao simples “vasos passivos”
para os quais 0s humanos podem simplesmente
delegar tarefas ou atribuir significado. Em vez
disso, os objetos podem atuar para estabilizar
e organizar a sociedade por intermédio de
sua obstinacao (Latour, 1999). Assim, uma
assemblage € uma multiplicidade, nem uma parte
nem um todo. Se os elementos de um conjunto
sao definidos apenas por suas relacdes externas,
entdo é possivel, também, que eles possam ser
adicionados, subtraidos e recombinados uns
com os outros ad infinitum, sem nunca criar ou
destruir uma unidade organica (Nail, 2017).

De acordo com Canniford e Shankar
(2013), a Teoria da Assemblage tem semelhangas
com as leituras semioticas da cultura em que os
significados das palavras e dos textos dependem
de suas relacbes com outros textos. Entretanto,
no caso da Assemblage Theory, essa logica é
estendida para além da associacdo textual, em
direcdo a uma “semiotica material”, que define
os significados e usos de qualquer recurso de
consumo como o efeito gerado continuamente
pelas redes de relacbes, nas quais eles estao
localizados. Ademais, pode-se evidenciar que nas
teorias semidticas, significados sdo atribuidos
como efeitos relacionais da totalidade dos
signos em seu sistema; na Assemblage Theory,
significados, usos e encontros da natureza surgem
no processo de uma totalidade de multiplos
elementos, enfatizando a natureza fluida das
coletividades sociomateriais, capazes de permitir
as relagdes contingentes entre os componentes
e a revisao continua do agenciamento (Canniford
& Shankar, 2013; Latour, 2005; Epp & Velagelati,
2014).

No contexto do consumo experiencial,
a interacdo é necessaria para que ocorra a
experiéncia do consumidor, por isso, suas
definicdbes atuais a veem como uma visao
holistica e resposta multidimensional que requer
interacao. Posto isso, a abordagem de Delanda
para a Assemblage Theory enfatiza os processos
que dao origem ao surgimento de interacdes
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continuas entre partes heterogéneas. A interacao
parte-todo é uma consequéncia da exterioridade
das relacdes, em que uma parte pode existir
por si mesma e como parte de um conjunto
maior, estabelecendo os expressivos papéis que
essas partes desempenham na interagao. Assim,
assemblages podem ser caracterizadas por
estados duradouros definidos por propriedades
gue sao inevitavelmente reais, existentes no aqui
e no agora (Hoffman & Novak, 2016, Delanda,
2006b, Rogers, 2018).

PERSPECTIVAS RELACIONADAS E
PROPOSTA DE UMA AGENDA DE PESQUISA

A partir do exposto, pode-se evidenciar
que existem relacdes entre o campo delimitado
pela CCT e aquele definido a partir da Assemblage
Theory. Considerando-se, assim, as questdes
epistemoldgicas emergentes com a interlocugao
entre CCT, Assemblage e suas reverberacdes,
surge um desafio para as pesquisas no ambito
dos estudos sobre consumo e suas nuances,
atentando-se para a importancia de esforcos que
favorecam o entendimento individual e social de
analise dos fen6menos que povoam a intersecao
entre as duas teorias. A CCT nao vislumbra
a cultura como um sistema homogéneo,
efetivado pelos seus significados compartilhados
coletivamente, ou marcado pelos estilos de vida
e valores convergentes e redutivos incorporados
pelos membros de uma sociedade especifica. Ao
contrario, ela busca explorar a heterogeneidade
da distribuicdo de significados e a multiplicidade
de agrupamentos culturais que se destacam
e sobrepbem, coabitando dentro do contexto
socio-historico mais abrangente da globalizacao
e do capitalismo de mercado (Casotti & Suarez,
2016). Desse modo, um primeiro ponto de
interlocucao estabelece que a Assemblage Theory
traz para a CCT a premissa de que ao estudar as
acoes de carater social, os individuos nao devem
estar dissociados daqueles com quem interagem.
Ambos pertencem aos arranjos resultantes de
suas habilidades e responsabilidades (Arnould &
Thompson, 2015).

Avangando na busca pela relagcdo entre
as teorias, um segundo ponto de destaque
sugere o entendimento das perspectivas
associadas a cultura de consumo, a partir das
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premissas incorporadas com as praticas de
consumo, mercado e representacdes. Enquanto
a CCT apresenta suas preocupacgoes focadas nos
significados sociais, influéncias sécio-historicas
e dinamicas sociais capazes de modelar as
experiéncias do consumidor impactadas pelo
contexto de suas acdes cotidianas, a Assemblage
Theory tem-se constituido na vanguarda de uma
mudanga de paradigma que vé o espago e a
agénciacomoresultadodaassociacadodehumanos
e ndo humanos para formar conjuntos cada vez
mais diversificados e heterogéneos. Conforme
explicitado por Miller (2015), essa mudanca de
pensamento pode oferecer maneiras de repensar
as relacdes entre poder, politica e espaco, até a
compreensao da relagao entre as partes e o todo,
deuma formamais processual, beneficiando-se da
exploracao de ligagdes com outras teorias sociais.
Além disso, pode-se defender um envolvimento
mais sustentado com processos de linguagem
e poder, e relagbes observadas na esséncia da
cultura de consumo, possibilitando estabelecer
uma ligacdo entre o humano e os bens por eles
adquiridos, formando, assim, a identidade de
um individuo ou grupo social. Os campos de
estudo evidenciados por tais discussdes partem,
assim, da critica as interpretagdes apoiadas em
teorias puramente econdmicas, como aquelas
de base neoclassica funcionalista. Tais teorias
acabam por traduzir o consumo apenas a uma
esfera individual, que considera as pessoas
como seres somente racionais e suas escolhas
de compra estdo, necessariamente, vinculadas a
utilidade dos bens em questdo. Depreende-se,
portanto, de tal cenario que a logica calculista
advinda do modelo economicista nao permitia a
possibilidade de discussao de dimensao voltada
para o entendimento simbodlico e social do
consumo (Barros, 2006).

Como terceiro aspecto de interlocugao,
verifica-se que uma importante contribuicdo da
Teoria da Assemblage para a CCT considera sua
capacidade de permitir uma maior compreensao
acerca dos elementos heterogéneos, que podem
permanecer juntos sem, necessariamente, formar
um todo coerente (Arnould & Thompson, 2015;
Souza-Ledo & Moura, 2022). Assim, essa relacao
pode permitir aos pesquisadores a observancia
do modo como diferentes elementos humanos
ou ndo humanos sao passiveis de interacdo
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uns com os outros, baseando-se sua funcado
em uma assemblage e nas contradicoes
estratégicas dos fendmenos sociais, tais como
o consumo, intensificando ou diminuindo as
tensdes inerentes as interacdes analisadas. Além
disso, a Assemblage Theory pode oferecer aos
pesquisadores da CCT a possibilidade efetiva
de investigacao em linhas de estratificacao, por
meio das quais relagcdes de poder, resisténcia e
reagrupamento podem ser alcangadas por meio
do consumo. Pela 6tica da l6gica da Assemblage,
pode-se verificar como os consumidores
conseguem criar recursos de Marketing para
representar o coletivo e os individuos que o
compde, uma vez que o campo estabelecido
pela CCT tende a retratar os consumidores como
corresponsaveis pela assemblage que os orienta
(Arnould & Thompson, 2015; Hoffman & Novak,
2018).

O mundo culturalmente constituido, o
bem de consumo e o consumidor se apresentam
como pecas fundamentais para provocagao dos
estudos emergentes da consonanciaentreaCCT e
aAssemblage Theory.Um quarto ponto de atencao
pode, entdo, ser levantado nesse momento.
Historicamente, do modo como acontece em
diversas areas das ciéncias sociais, a comunidade
CCT também vivenciou, nos ultimos tempos,
discussdes centradas nas teorias correspondentes
a agéncia versus aquelas relacionadas a estrutura
(Casotti & Suarez, 2016). Desse modo, o
entendimento da Assemblage Theory, em sua
esséncia de montagem ou composicao, poderia
sugerir, a0 mesmo tempo que reforcaria as
premissas da CCT, uma visdo mais adequada a
ideia de associacao e hibridismo entre humanos
e ndo humanos, estudada junto as propriedades
de tal ontologia social realista. Para Delanda
(2006a), o contexto social € um agenciamento
gerado pelos processos historicos e ndo apenas
pela linguagem. Na@o existem micro ou macro
dimensdes, como agéncia ou estrutura, mas um
conjunto que nao pode (nem deve) ser reduzido
apenas as suas partes, sendo gerado pelas
causalidades recorrentes e suas contingéncias.
Destarte, compreender as composicdes do social
implica avancar sobre os reducionismos dos
micro e macrodeterminismos imbricados pela
cultura do consumo, especialmente ao considerar
seu aspecto experiencial.
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Surgem, diante da discussao iniciada,
diversas possibilidades de tematicas de pesquisas,
a partir das perspectivas relacionadas entre a
CCT, Assemblage Theory e suas interlocucdes.
O entendimento de que se vive em uma
sociedade do consumo implica no conhecimento
dos fendmenos contemporaneos expressos
pelas praticas culturais de consumo. Nesse
sentido, a Assemblage pode ajudar a aparar
algumas arestas criticadas pelos pesquisadores
da CCT, especialmente quando ela enfatiza
excessivamente a acao do individuo no processo
de construcao de identidade, sem considerar
outras tematicas, taiscomoainfluéncia de padroes
socio-historicos de consumo e das ideologias
de mercado (Askergaad & Linnet, 2011). As
tematicas de estudo, evidenciadas aqui, sugerem
uma investigacao que perpasse a subjetividade
dos agentes, considerando as forcas ideoldgicas
e conjunturais, capazes de produzir subjetividade
e moldar formas especificas de agéncia.
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Inspirado nos estudos de Arnould e
Thompson (2005), Deleuze e Guattari (1987)
e Delanda (2006a), além das perspectivas
emergentes da cultura do consumo e suas
questdes experienciais, deu-se origemao Figura 1.
O objetivo é apresentara proposta de umaagenda
de pesquisa com tematicas oriundas da intersecao
entre CCT e Teoria da Assemblage. As informagdes
constantes no quadro nao se configuram como
uma analise exaustiva as teorias estudadas,
mas evidenciam propostas contemporaneas
para subsidiar estudos avancados no campo
do consumo. Assim, a analise das questdes
ponderadas para pesquisa deve considerar as
teorias acerca das ideologias politicas, estruturas
de mercado e relacdes de poder que envolvem
as dinamicas de consumo. Outros aspectos
relevantes dizem respeito ao significado dos
discursos, tecnologias e comportamentos que
se concentram na fragmentagdo e arranjos
sociomateriais, na tentativa de compreender a
formacao da identidade dos consumidores.

Figura 1

Questdes emergentes para pesquisa, de acordo com as perspectivas relacionadas entre CCT, Assemblage

Theory e suas interlocucdes

Abordagens Questoes emergentes para pesquisa
Relacdes Como a terceirizacdo de cuidados com os filhos podem caracterizar rituais passiveis de impactar
famil(i;ares as relagbes familiares? Como discursos culturais normativos podem incorporar necessidades

arraigadas na estrutura familiar?

Entretenimento

Como os produtos culturais propiciam a seus consumidores, matérias-primas para construgao de
suas identidades? O que impulsiona e fortalece o vinculo entre produtos culturais e consumidores
em suas experiéncias?

Meio ambiente e
natureza

Como as experiéncias de consumidores da natureza emergem de um conjunto de recursos
heterogéneos? Como os efeitos ambientais negativos sdo percebidos pelos consumidores da
natureza, considerando a sustentabilidade?

Comunidades de

Qual o papel dos discursos e comportamentos individuais de consumidores na fragmentacéo
de arranjos sociomateriais mutaveis? Como se da a configuracdo das comunidades de novos

consumo . - . .
consumidores e a formacao de suas identidades?

Marcas e De que maneira novos mercados sdo criados a partir de um processo de legitimacdo mediado

publicidade pelas marcas? Como o processo de revitalizacdo de uma marca pode promover a congruéncia de

inovacao com ideais sociais predominantes?

Dinamicas de

Qual o papel das dinamicas de consumo, e seus aspectos experienciais, na formacao, transformacao

mercado e legitimacdo das dinamicas de mercados?
Qual o papel dos eventos tipicos na construcdo da identidade de uma regido? Quais aspectos
Eventos e simbdlicos sdo evidenciados a partir dos eventos, feiras e festas caracteristicos das cidades

regionalizacao

brasileiras? Como os eventos influenciam o comportamento do consumidor, caracterizando a
identidade de um lugar?

Aspectos gerais

De que modo as ac¢des de carater social dos individuos podem associar/dissociar daqueles com
guem interagem? Como os arranjos gerados pelas experiéncias de consumo podem resultar em
responsabilidades para os individuos envolvidos, ja que as assemblages nédo sao fixas?

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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As propostas apresentadas visam a busca
pela construcdo de um conhecimento tedrico
que integre os elementos incorporados a CCT e
os aspectos de heterogeneidade advindos com
a Assemblage Theory. Assim, é possivel sobrepor
componentes heterogéneos para localizar e
estender as culturas de consumo e os mercados,
por meio de seus aspectos experienciais, para
renovar e atualizar teorias de mercado e consumo,
considerando-se aspectos convencionais,
regionais, locais e suas expressdes e fronteiras
para a transformacao da cultura e do modo
como ela pode ser transmitida pelos individuos
e por seus coletivos, ao invés de considera-
la, simplesmente, como atribuida. A agenda
de pesquisa, supracitada, pode incluir, entao,
consumidores, mercados, valor, familias, casa,
tecnologias, natureza, bem como a gestdao dos
corpos, do espago e do gosto, como um sistema
cultural e simbdlico, envolto em seus aspectos
sociais e mutaveis (Canniford & Bajde, 2015).

Por fim, cabe ressaltar que, diversas vezes,
os estudos nacionais apresentam uma lacuna
acerca da implicacdo das caracteristicas citadas
na construcdo da identidade do individuo e
da nagdo como um todo, ndo sendo possivel,
por isso, a compreensao efetiva dos atos de
consumo, seus sujeitos e contextos. Sugere-
se, entao, a possibilidade de se incorporar, aos
diversos estudos nacionais, pesquisas de campo
e etnografias considerando praticas, padrdes e
rituais de consumo dos diferentes grupos sociais,
faixas etarias, géneros e religides. Além disso,
pode-se considerar os mecanismos de mediagao
que influenciam, sobremaneira, a cultura material
e seu papel no mundo contemporaneo, bem
como o estudo dos objetos com sua implicacao
sobre a sociedade brasileira (Barbosa & Campbell,
2006; Pinto & Lara, 2011). Vale enfatizar que a
Assemblage Theory pode oferecer um arcabougo
nao sé interessante, mas desejavel para focar nos
varios temas apontados anteriormente.

DIVERSIDADE DE METODOS DE PESQUISAS

Considerando-se as relacdes entre CCT,
Assemblage Theory e suas interlocucdes, nota-
se o favorecimento de diversos métodos de
investigacao para corroborar com seus aportes
tedricos. Do ponto de vista da metodologia,
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verifica-se que o campo de atuacdao da CCT
corroborou com a tradicao do Marketing e da
pesquisa de consumo, uma vez que adotou uma
epistemologia de verificacdo fundamentada
no reducionismo psicolégico e individualismo
metodoldgico, funcionando de maneira analoga,
qualitativa quanto aos métodos empiristas
l6gicos de validacdao (Thompson, Arnould &
Giesler, 2013; Saatcioglu & Corus, 2018). Essa
perspectiva inicial, por sua vez, originou diversas
condicdes de analise que consideram a agéncia e
a estrutura. Do lado da Assemblage Theory, tem-
se que os estudos sobre o modo como a rede
de conectividade da sociedade moderna permite
individuos, objetos e produtos trabalharem
juntos, por meio de intera¢des continuas em uma
assemblage, propiciou a compreensao das novas
possibilidades que determinam sua expansao
para alcancar humanos e nao humanos, por meio
de suas acdes e ligacdes entre si. A Assemblage
Theory apresenta sua perspectiva baseada em
outras teorias consolidadas, tais como Teoria
Ator-Rede (Callon, 2007; Latour, 2005), Teoria da
Pratica (Warde, 2005) e Estudos de Governanca
(Bonsu & Darmody, 2008). A principal contribuigao
da Assemblage Theory para a CCT esta em sua
capacidade de permitir uma melhor compreensao
sobre como elementos heterogéneos podem
permanecer juntos sem formar um todo coerente
(Delanda, 2006a; Souza-Ledo & Moura, 2022;
Arnould & Thompson, 2015).

Levando-se em consideracao o
objetivo e o posicionamento epistemoldgico
das questdes sugeridas para estudo com as
interlocucOes entre as duas teorias, as pesquisas
possuem caracteristicas qualitativas. A pesquisa
qualitativa, segundo Yilmaz (2013), é baseada
em epistemologia construtivista e explora o
que pressupde ser uma realidade dinamica
socialmente construida a partir de uma estrutura
impregnada de valor, ao mesmo tempo que é
flexivel, descritiva, holistica e sensivel ao contexto;
ou seja, uma descricdo detalhada do fenbmeno
das perspectivas das pessoas envolvidas. Além
disso, os paradigmas pOs-positivista, pds-
estrutural, construcionista e critico estabelecem
as bases para os fundamentos ontologicos,
epistemoldgicos e metodologicos do design da
pesquisa qualitativa.
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Devido as suas caracteristicas e
considerando-se seu processo de construcao,
a partir da CCT e da Assemblage Theory,
pode ser considerado como posicionamento
epistemoldgico, sob a perspectiva
interpretativista, baseado na fenomenologia, na
etnografia e na grounded theory. Pinto e Santos
(2008) debatem a pesquisa do consumidor, na
qual novas questdes tedricas e metodoldgicas (re)
surgem, levando os pesquisadores desse campo
a (re)estabelecerem suas conversagdes com
disciplinas das ciéncias humanas e sociais, como
a filosofia, a sociologia e a antropologia. Dessa
forma, os autores conseguem trazer a luz alguns
elementos epistemologicos e metodoldgicos,
que podem servir de base para uma ampla
discussao no sentido de propor uma nova
trilha para a pesquisa do consumidor no Brasil,
baseando-se na CCT e na Assemblage Theory.
A partir de um ponto de vista interpretativista,
o que diferencia a agdo humana do movimento
dos objetos fisicos é o fato de a primeira ser
particularmente significativa. Aprofundando-se
no tema, a fenomenologia pode ser considerada
um movimento que caminha desde uma vertente
“inicial” descritiva—preocupada com a experiéncia
consciente — até uma vertente interpretativa —
que comecou a apontar para a necessidade de
“localizar” essa experiéncia.

Dentre os métodos qualitativos mais
explorados e conhecidos, o método etnografico
tem se apresentado como um dos mais
importantes e utilizados em pesquisas nas
ciéncias sociais. O método etnogréafico, de
acordo com Rocha e Eckert (2008), encontra
sua especificidade em ser desenvolvido no
ambito da disciplina antropologica, a partir de
técnicas e de procedimentos de coletas de dados
complementados por uma pratica de trabalho de
campo originada de uma convivéncia prolongada
do pesquisador junto ao grupo social a ser
estudado. Acrescenta-se a isso que a pratica da
pesquisa de campo etnografica corresponde a
uma demanda cientifica de produc¢do de dados
de conhecimento antropoldgico a partir de uma
inter-relagdo entre o pesquisador e os sujeitos
estudados queinteragem no contexto recorrendo,
geralmente, astécnicas de pesquisadaobservacdo
direta, de conversas informais e formais, de
entrevistas nao-diretivas, entre outras técnicas.
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Ressalta-se, ainda, que o fazer etnografico emerge
de um campo do conhecimento, a antropologia,
em que a compreensao e a interpretacdo sao
as formas privilegiadas na construcao do saber.
Para que haja didlogo entre Administracao e
Antropologia, € preciso: em primeiro lugar,
respeito pelo mundo do outro, assumindo
uma postura nao etnocéntrica, isto é de nao
hierarquizagdo das ciéncias ou de menosprezo
pelos objetos de investigagdo de uma ou de
outra area; em segundo lugar, uma socializacao
com os jargoes de cada area; em terceiro lugar,
encontrar possibilidades que relativizem certos
modos de acao, desde que isso nao venha a ferir
fundamentos considerados basilares para a area
da qual emergem (Cavedon, 2014).

Ao discutirem o comportamento do
consumidor, Pinto e Santos (2008) reforcam
a importancia da combinagdo de etnografia e
grounded theory, uma vez que a grounded theory
ajuda o pesquisador a construir gradualmente
uma teoria partindo do nivel concreto, descritivo
dos dados até chegar a um nivel mais abstrato,
mais analitico/conceitual em que se estabelecem
as categorias tedricas e as suas inter-relacdes sem
perder a "riqueza” dos dados fenomenologicos-
etnograficos. Assim, pode-se destacar a
preocupacao dos autores em argumentar que
associar fenomenologia, etnografia e grounded
theory é uma alternativa ndo sé possivel, mas
também desejavel e, por sua natureza, aplicavel
aos estudos envolvendo CCT, Assemblage Theory
e suas interlocucdes. No entanto, as sugestoes
metodoldgicas ndo podem ficar restritas as
discussdes aqui empreendidas. Como a proposta
defendida no artigo é promover a interlocugdo
entre teorias, € desejavel que essas “pontes”
sejam construidas também no empirico, com o
intuito de se ir além do que se desenvolve no
campo do consumo.

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir das discussdes desencadeadas
neste ensaio, evidenciaram-se muitas
oportunidadesde se estabelecerumaconversacao
entre CCT e Assemblage Theory, considerando-
se as pesquisas em Marketing, especialmente no
contexto brasileiro, uma vez que o pais apresenta
riqueza cultural e diversificada, no que tange
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a questdes historicas, sociais, econOmicas e
demograficas, atreladas ao aspecto do consumo.

Retornando-se aos fatores que
motivaram a elaboracao deste ensaio, conclui-
se que seus objetivos foram atingidos, ja
que foi possivel estabelecer uma agenda de
pesquisa, contemplando os aspectos inerentes
a cultura do consumo capazes de promover
a interlocucdo entre as teorias. Destaca-se,
ainda, que a Assemblage Theory se constitui,
conforme evidenciado, numa opcao efetiva para
fundamentacao das pesquisas ligadas a CCT, seja
por constituir-se numa conexao estabelecida
com outras teorias; seja por se caracterizar como
um pressuposto adequado para investigacao do
consumidor e suas relacdes com os fendbmenos
culturais.

Os insights produzidos pela discussao
tedrica deste estudo permitiram evidenciar,
ainda, que a Teoria da Assemblage, ao verificar
a dinamica e os principios estabelecidos entre
os membros de um grupo social, mostra como
os individuos se relacionam num sistema social
demarcado pela estratificacdo e pelos processos
de territorializacao. Esse aspecto pode contribuir,
juntamente com a literatura relacionada a cultura
do consumo, para o surgimento de novas
questdes de pesquisa, novas epistemologias
e metodologias pouco utilizadas pelos
pesquisadores brasileiros. Além disso, os estudos
desencadeados nesta discussdo podem ser
utilizados, com suas implicagdes praticas, para
o ensino em Administragdo, especialmente ao
se tratar as teorias e os aportes metodologicos
empregados nos estudos do consumidor.

Como desafios futuros, advindos a partir
deste trabalho, vislumbram-se possibilidades
de discussdes mais densas que envolvam
pesquisadores multi e interdisciplinares nas
areas de Antropologia, Sociologia, Psicologia, em
consonancia com os estudiosos de Marketing.
Como um desafio consideravel ndo se pode
deixar de mencionar que a Assemblage Theory
exige do(a) pesquisador(a) a capacidade de
ir aléem dos textos tradicionais da CCT, muito
focados em discussOes relacionadas a agéncia
do consumidor. De forma clara, a Assemblage
considera o fendbmeno do consumo como fruto
da agéncia de diversos atores que se articulam em
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arranjos dinamicos (Souza-Ledo & Moura, 2022).
Ainda que esse seja um aspecto pertinente e
interessante na teoria, pode, em algum momento,
mostrar-se um limitador, pela dificuldade de
se considerar todos os atores envolvidos em
um fendmeno e pela complexidade de se dar
conta de se captar algumas particularidades dos
eventos estudados.

Finalmente, depreende-se que esse ensaio
cumpriu seu objetivo de iniciar uma discussao
sobre a intersecao entre duas teorias tao distintas
e, a0 mesmo tempo, importantes para o campo de
estudo da cultura do consumo. Ao estabelecer a
interlocucao entre CCT e Assemblage, pretendeu-
se instigar os pesquisadores a pensarem em
novas perspectivas e métodos de investigacao
para explorar fendmenos reais do cotidiano
relacionados a vivéncia do individuo e dos grupos
sociais ao qual ele pertence, em sua intensidade
e completude.
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