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RESUMO

Considerada uma tradicdo de pesquisa cada vez pressnte na pauta de discussdo dos
grupos de estudo das instituicbes de ensino supe@is importantes do pai§€onsumer
Culture Theory(CCT) vem despertando o interesse de pesquisadmresiados ao longo do
tempo e despontando como um campo de pesquisaaddegwalor. Em funcdo disso, a
presente pesquisa se propde a identificar e avalerfil das publicacdes sobre CCT no
periodo de 2005 a 2018, considerando como maroblacacdo de Arnould e Thompson que
popularizaram o termo CCT. Através de um estudbopiletrico e da utilizacdo deoftware
CiteSpacepara tratamento e andlise dos dados, foram id=tds 101 artigos indexados na
base daNeb of ScienceApds a analise das categorias que compde & fdenpesquisa e a
base intelectual dos artigos, foi possivel idesdifia relevancia cientifica dessa corrente de
estudo e um aumento significativo na producédo ana@ésobre o tema, destacando-se o0 ano
de 2015 com o maior numero de publicagdes.

Palavras-chave:Consumer Culture Theonfnalise bibliométricaCiteSpace.
ABSTRACT

Considered a research tradition increasingly ptesethe discussion agenda of the study
groups of the most important higher education tastins in the country, Consumer Culture
Theory (CCT) has aroused the interest of renowasdarchers over time and has emerged as
a field of research of great value. As a resulg thsearch aims to identify and evaluate the
profile of publications on CCT in the period frofdd5 to 2018, considering as a landmark the
publication by Arnould and Thompson who popularizéte term CCT. Through a
bibliometric study and the use of CiteSpace sofwar data treatment and analysis, 101
articles indexed in the Web of Science databasee weentified. After analyzing the
categories that make up the research front andntieélectual basis of the articles, it was
possible to identify the scientific relevance asthurrent of study and a significant increase
in academic production on the topic, highlightirge tyear 2015 with the largest number
publications.

Key-words: Consumer Culture Theory. Bibliometric Analysis.g3pace.
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1 INTRODUCAO

Considerado um dos topicos mais atraentes dentdredade marketingzonsumer
Culture Theory(CCT) constitui uma das escolas de pensamento guierapla inUmeros
debates acerca dos desafios e limitacbes enfrenpedas pesquisas atuais sobre o tema e que
tem atraido cada vez mais a atencdo de pesquisaglonteressados sobre essa tradicdo de
pesquisa (ASKEGAARD; SCOTT, 2013). Segundo Segahkin@015), a CCT envolve um
conjunto de perspectivas tedricas que considerglagdes dinamicas entre o mercado, 0s
consumidores e os significados culturais o quefigsta complexidade pertinente a essa
teoria.

Central para a pesquisa sobre CCT tem sido a mpeggio do consumidor como um
ser que busca a identidade com o poder, que naregaeio a infinidade de oportunidades
oferecidas pela sociedade, refletindo muitas velsegorma consciente e critica sobre o
mercado que é mediado por mensagens que interaganesie mesmo ser (ASKEGAARD;
LINET, 2011). Freitas e Pinto (2011) ponderam geg groduzimos culturas, relacdes sociais
e a sociedade através das mesmas configuracoessient culturalmente especificas. Slater
(2002) resume essa explicacdo ao salientar quedodduos, a partir de seu conhecimento
sobre os cédigos de consumo culturais que o regeent uma apropriacdo desses com 0
objetivo de se evidenciarem socialmente e destemadicipar da ordem social a qual estéao
inseridos.

Com base nesse contexto e diante da evolugcédo derauta investigacdes sobre CCT
foi ponderado que a realizacdo do mapeamento dpaa® estudos desta relevante fonte
tedrica seria de consideravel contribuicdo acadg&ntic Ma e Qu (2017) observam que as
revisdes e o exame de pesquisas anteriores salreitos que norteiam a vida em sociedade
sao valiosas atividades no mundo académico ja gwarco do conhecimento e das teorias se
baseiam em contribuicbes empiricas realizadas pestsdiosos em geral. Portanto, a
investigacdo bibliométrica realizada no presentadesprima pela: (i) utilidade, através da
construcdo de indicadores de producdo que tradumemdesempenho cientifico e (ii)
originalidade, por meio das definicbes do recortetamologico que resultam no
compilamento de uma literatura que sustenta a b&s@éca para estudos futuros Silvia,
Hayashi e Hayashi, (2011).

No presente estudo busca-se, portanto, resporsggyuinte questao de pesquisa: "qual
o perfil das publicacdes cientificas em periodigas abordaram o tema da CCT de 2005 a

2018?". Deste modo, o0 objetivo geral do presertigdesé identificar e avaliar o perfil das
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publicacdes sobre CCT no periodo de 2005 a 201@&. #a&oncretizacdo deste objetivo foi
realizada uma pesquisa bibliométrica utilizandsoftware CiteSpace um aplicativo Java
disponivel gratuitamente que permite a analisesealizacdo de tendéncias emergentes e
padrbes de citacdo na literatura cientifica (CHEDD6). OCiteSpacede acordo com Chen
(2006), segue um modelo simples de comunica¢d@ated em que um corpo transitorio de
artigos cientificos, coletivamente conhecido comante de pesquisa, faz referéncia a um
grupo de trabalhos na literatura, que é chamaddbake intelectual, conceitos esses
importantes que serdao melhor detalhados adiantigoArde referéncia sdo representados por
circulos de anel de grande porte, onde os prirkiggtidos sdo mostrados como nds com um
aro roxo.

Este artigo esta organizado da seguinte forma:b(é&ve revisdo teodrica sobre a
Consumer Culture Theory(CCT); (iii) apresentacdo dos recortes e procediosen
metodoldgicos de pesquisa,; (iv) resultados e distue (v) a apresentacdo das consideracdes
finais sobre o estudo realizado.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Revisitando a CCT

Nos ultimos 40 anos, os estudos sobre o comportandenconsumidor enveredaram
por novos horizontes para além daqueles pautaddecisdo de compra e nos modelos de
decisdo. A busca por um entendimento mais amplorelagbes de consumo, mercado,
cultura e simbolismo promoveram uma interdisciplotede entre diversas areas do
conhecimento, trazendo a luz uma corrente de estlellominad&€onsumer Culture Theory
(SEGABINAZZI, 2015). Embora n&o haja na literaturmna origem definida para essa
tradicdo de pesquisa (VERA; GOSLING; SHIGAKI, 201Blplbrook e Hirschman (1982)
iniciam a discussdo ao reconhecerem 0s aspect@si@xgais como fatores relevantes do
consumo (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; PINTO; FREITABESENDE; JOAQUIM,
2015).

Nos 20 anos que se passaram dessa publicacdo kentimeros autores fomentaram
essa corrente de pesquisa que ressalta a impartdaciexperiéncia no consumo, como
Stanley Lebergott, James McAlexander, John SchowBefat-Savarin, Paul Lazarsfeld,
Russell Belk, Robert Kozinets, Ernest Dichter e d@ned Wallendorf (ARNOULD;
THOMPSON, 2005; LEVY, 2006; PINT@t al 2015; BELK, 2014, SEGABINAZZI, 2015;
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VERA et al. 2019). A partir de projetos desenvolvidos por afgydesses pesquisadores em
meados da década de 1980, difundiu-se mais amplarasrpesquisas de cunho qualitativo,
como a etnografia, com o objetivo de diversificar @esquisas até entdo comumente
realizadas na area que possuiam uma abordagenitafisaat como experimentos ®irvey
(BELK, 2014; VERAet al 2019).

Com o intuito de analisar mais profundamente asdestdesses ultimos 20 anos sobre
essa tradicdo de pesquisa, Arnould e Thompson beram@ em 2005 o term@onsumer
Culture Theorysinalizando os trabalhos cujas perspectivasda®abordassem o dinamismo
existente na relagdo entre consumo, mercado e bsmioocultural e classificando-os em
guatro grandes programas de pesquisa em CCT, & fabeProjetos de identidade do
consumidor; (2) Culturas de mercado; (3) Padramddstorico de consumo e (4) Ideologias
de mercados de massa e estratégias de interpretdgdoconsumidor (ARNOULD;
THOMPSON, 2005; SEGABINAZZI, 2015; VERAt al 2019).

Arnould e Thompson (2005) defendem que a CCT n&owedtada apenas para uma
Gnica orientagcdo metodologica, muito menos prezaup@a divisdo qualitativa-quantitativa,
mas sim pelo pluralismo metodolégico. Vertaal. (2019) complementam que, embora haja
essa pluralidade amparada nos diferentes objetleopesquisa, os pesquisadores da CCT
compartilham do mesmo objeto: a complexidade daum@ulue, por sua vez, envolve uma
heterogenia de significados e manifestacdes sdsioritas (ARNOULD; THOMPSON,
2005; PINTO st al 2015; VERAet al 2019).

Desde entdo, a CCT tornou-se uma teoria estabale@donhecida e disseminada
pelos principais periodicos nacionais e internami®rda area dada sua singularidade e
relevancia académica e cientifica, sendo algungsddburnal of Marketing Research,
Journal of Consumer Research, Markets and Consompiiournal of Marketing, Journal of
the Academy of Marketing, Journal of Consumer BenaiRevista de Marketing, Revista de
Administracdo de Empresas, Revista de Administragdotemporanea e Cadernos EBAPE
(COVA; COVA, 2014; VERAet al. 2019).

Assim, o fato dessa tradicdo de pesquisa intepliisar investigar aspectos
experienciais, simbolicos, socioculturais e idemog do consumo e gerar conclusdes
fundamentadas e inovacgéao tedrica justifica e stest@mecessidade de novos estudos sobre
esse construto, sejam eles através da sua aplicacda analise desses estudos ao longo do
tempo (ARNOULD; THOMPSON, 2005; ARNOULD, 2006; VERA al 2019). A presente
pesquisa se atém a segunda opcdo e apresenta il cexgiudo bilbiométrico sobre as
publicagbes de CCT entre 2005 e 2018.
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3 METODOLOGIA

3.1 Procedimentos de analise bibliométrica e orgaracéo do banco de dados

Este estudo se caracteriza como do tipo biblidowgtrpois pretende identificar
caracteristicas, tendéncias e relacdes no campsetdeéos da Teoria da Cultura do Consumo,
internacionalmente conhecida com@ohsumer Culture Theory’Essa metodologia permite
que se encontrem literaturas relevantes, concéefsage pesquisas e temas em que 0S
pesquisadores estdo focados. Tendo como norteadaanework proposto por Prado,
Alcantara, Carvalho, Vieira, Machado e Tonelli (B)1a primeira etapa diz respeito ao (1)
campo em estudo a partir de: (1.1) Escolha da(s¢(bp cientifica(s) ou periddicos; (1.2)
delimitacao dos termos de busca e (1.3) operadzagdlo da busca e filtragem dos artigos. O
primeiro passo consiste pela realizacdo da bupeata da base de dadi¢eb of Sciencda
Thomson Reutergue € considerada uma das bases de peridédicosonaidetas e confiaveis
gue organizam a producdao cientifica segundo padifems de selecdo, sendo utilizada por
diferentes estudiosos como referéncia (Petdd.,2016).

O passo seguinte (1.2) foi o de buscar na baseadesddaWeb of Scienca
identificacdo das palavras que poderiam represerntampo de estudo (rétulos de campo) de
interesse, neste caso em espeaahSumer culture theory”A escolha da utilizacdo Unica
deste termo na pesquisa avancada na base de datofomada, sem levar em conta a
existéncia de possiveis variacfes a ele, se deufai dos autores da presente pesquisa
escolherem filtrar apenas as publicacbes que lamzando de uma das denominagfes mais
populares para este campo de interesse, ou sigano ‘consumer culture theory’Assim,
optou-se como indicacdo de pesquisas futuras odasstjue se utilizem de outras variacdes
do tema em investigagcdo durante a busca na baskadies escolhida. Faz-se importante
evidenciar que o termo foi inserido entre aspasnade que a busca extraisse registros que
contivessem exatamente essas palavras. Considesnega um recorte temporal, onde foram
analisados os artigos de 2005 a 2018, devido aginsemto e popularizacdo do termo
Consumer Culture Theorgom a publicacdo de Arnould e Thompson (2005)aBela 1
apresenta os procedimentos e recortes basicossda malizados.
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Tabela 1 — Sintese dos critérios de busca

Sistematizacéo da busca Filtros

(a) Campo de busca TS=(“consumer culture theory”)
(b) Tipo de documentos Artigos (article)

(c) Categorias daWeb of Science Todas as categorias

(d) Tempo estipulado De 2005 a 2018

Fonte: Elaborado pelos autores

A seguir, passou-se para o passo (2) Selecédo mipagao dos dados. Primeiramente,
foi realizado o download das referéncias em formato planilha eletrbnica ){24,
posteriormentedownloaddas referéncias para utilizacdo saftware CiteSpac€?.2). Para
apresentacdes de redes e relacbes foram adotadpsoadimentos descritos por Chen

(2006). Em seguida, s&o expostos os resultadotas fiscussdes sobre os mesmos.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta etapa sdo apresentadas as caracteristitiasnbtbhicas que foram escolhidas
para apresentar o perfil das publicacbes selecamnaBeguindo as orientacbes de Chen
(2006), a apresentacdo dos resultados se segmentoduas etapagesearch fronte
intelectual base A research front(frente de pesquisa), € representada pelos artiges
estavam indexados né&/eb of Sciencéamostra de 101 artigos) e para essa analise foi
realizada, primeiramente, uma mensuracdo quawmétadio numero de publicacbes que
apresentam no titulo, ou no resumo ou nas palaWrage o termoconsumer culture theory”

Em sequéncia, mas ainda na avaliacdo da frenteestpuisa, investigou-se quais foram as
palavras-chave mais recorrentes nesses 101 ar@gssn como foram identificados os
autores que mais publicaram no campo, finalizamdessa etapa com o levantamento dos
paises aos quais 0s autores das publicacfes eitemioaf o que permitira tracar um perfil
geografico acerca da origem das publicacdes.

Ja aintellectual base(base intelectual) representa basicamente as mefasé
bibliograficas que deram suporte aos 101 artigogrdsente estudo, ou seja, que fomentaram
teoricamente as pesquisas em investigacdo. Elprésemntada n€iteSpacepelas redes de
cocitacdo dos periddicos que publicaram essasérefixs e também pelos autores e suas
respectivas pesquisas e referéncias (artigosslivwotros documentos) que foram cocitados

pelos 101 estudos mapeadodMeb of Science
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4.1 Frente de pesquisa

4.1.1 Analise quantitativa e temporal

Dando inicio a andlise da frente de pesquisa varffe a partir da figura 1 que as
primeiras publicagbes sobre CCT foram indexada&/@l of Scienc@VoS)a partir do ano de
2005, com apenas dois estudos, sao eldsinfating the big middle”,do pesquisador
Arnould, E, obtendo até os dias atuais o totaldleitacdes e Moviegoer in the perspective
of consumer culture theorytle Xu, L, sem nenhuma citagéo.

Foram necessérios trés anos para que o numero ldieagbes dobrasse, sendo
encontrada em 2008 quatro pesquisas indexada&/a% Vale destacar que essas quatro
pesquisas apresentam certo carater de relevamisatém uma média de citacbes razoaveis,
todas préximas ou superiores a 20. O artigo conommaimero de citacdes nesse periodo, 37
ao todo, é o de Nairn, Griffin e Wicks (2008), tmtado ‘Children’s use of brand symbolism
— a consumer culture theory approach”.

Continuando a fazer uma analise da linha do tempofica-se que apés 2008 o
namero de pesquisas caiu consideravelmente, deoqpaats uma, iniciando discreta retomada
de crescimento em 2010, totalizando duas, e dobrand 2011, voltando ao numero de
quatro publicacdes. Nesse periodo, de 2008 a 289ldesquisa mais relevante foi a de
Askegaard e Linnet (2011),Tbwards na epistemology of consumer culture theory:
Phenomenology and the context of contexton 203 citacdes.

O expressivo avango no numero de publicacbes o@pemas em 2015, quando
atingiu-se um total de 23 artigos indexados naiddédase de dados. Neste ano o estudo mais
citado até os dias atuais é o de Jaakkola, Helk&uksarikka-Stenroos (2015), chamado
“Service experience co-creation: conceptualizatiomplications, and future research
directions”, com 107 citacdes.

Ja nos anos de 2016 e 2017 verifica-se nova quedatal de artigos indexados,
atingindo o nimero de 16 em cada um desses anlesdwvaressaltar que de acordo com o
namero de citacdes (38 nesse caso) a pesquisarefaiante desses dois periodos é a de
Lundblad e Davies (2016), The values and motivations behind sustainable deshi
consumption’ J4 em 2018 foram indexados 10 novos artigos deitaade coleta dos dados.
Nesse periodo, destaca-se o artigo de SkandalgstBae Byrom (2018) denominatthe
spatial aspects of musical taste: Conceptualizimnsomers' place-dependent identity

investments”totalizando 5 citagdes.
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Figura 1 — Total de publicacdes indexadas n&oSde 2005 a 2018
25 - 23
20 -
15 -

10
10 -

0 - : - | -I

2005 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Elaborado pelos autores a paatiiVdb of Science.

4.1.2 Analise das principais palavras-chave

A selecdo adequada das palavras-chave é fundanpaméabjue o autor permita que
seu trabalho possa ser encontrado de maneira awlissfque também para que o préprio
pesquisador tenha clareza da temética abordadessaDesma, é importante analisar
determinados fatores relacionados as palavras-cleawso frequéncia e centralidade, como

apresentado na figura 2.

Figura 2 — Frequéncia e centralidade das principaipalavras-chave

O

A—_—
" a culture
identity

consumption O
af .

E
consumer, culture theory

pe rspcl:'tiva
brand community

behaviar

Fonte: Dados diiteSpace

Foram encontradas 7 palavras-chave como sendoa@isretevantes em termos de
namero de vezes em que aparecem nos artigos sdbfe destacando-se duas delas:

consumer culture theory consumptionNa figura 2, os circulos roxos representam palavras
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importantes que possuem alta centralidade. Quaai® espesso € o circulo, mais altos sdo os
seus niveis de centralidade. J4 o tamanho da @@rémtia esta relacionado a frequéncia de
citacdo. Por sua vez, as camadas grossas de ar@s@ laranja indicam palavras-chave que
foram usadas mais recentemente. Nesse caso, enadsmue essas duas palavras fossem
destaque, uma vez que a pesquisa aborda a tebreacsmsumo em si.

A tabela 2 apresenta a frequéncia de ocorréncieada palavra-chave ao longo do

tempo e 0 ano em que ela foi utilizada pela prianeaz.

Tabela 2 — As 7 palavras-chave mais frequentes

Frequéncia de Ano em que ela
Palavras-Chave

ocorréncia apareceu pela 12 vez
54 artigos consumer culture theory 2011

45 artigos consumption 2008

15 artigos brand community 2011

15 artigos identity 2015

14 artigos behavior 2013

12 artigos perspective 2013

12 artigos culture 2012

Fonte: Elaborado pelos autorparéir doCiteSpace

De todos os artigos extraidos na pesquisa comdemsqgae utilizam alguma dessas
palavras-chave, optou-se por analisar mais de pajtee chamou mais a atencdo. Ao olhar a
palavra identity percebe-se que, embora ela tenha sido citada adEnagezes, uma
frequéncia, portanto relativamente boa como sugetamanho da sua circunferéncia, as
camadas grossas de anéis amarelo-laranja que presoram sua estrutura circular indicam
gue ela foi utilizada pela primeira vez no ano d&x2

Um dos artigos mais relevantes que a mencionounfdaulado “Drivers of local
relative to global brand purchases: a contingenppm@ach” e sua analise se baseou na teoria
da cultura do consumo para discutir, dentre outsitmres, como as funcdes de identidade
estdo relacionadas com as escolhas por marcas glbais (Strizhakova & Coulter, 2015).
Outra interessante publicacdo que utilizou essavpaichave e que foi citada 9 vezes pela
comunidade académica € o estudo de Luedicke (20b8)jgenes' Responses to Immigrants'
Consumer Acculturation: A Relational Configurati@nalysis”. Nessa pesquisa trata-se sobre

a aculturacédo do consumo como um processo de gdaptaacional e interativo que envolve
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ndo apenas praticas de consumo de imigrantes,amdsm indigenas que interpretam e se
ajustam a essas préticas, moldando os caminhassdibjfidade de adaptacdo mutua.

4.1.3 Analise dos autores mais produtivos

Dando continuidade aos resultados do estudo deefomnpesquisa do tema em foco,

foram revelados os pesquisadores mais importaatésed, conforme exposto na figura 3.

Figura 3 — Autores com maior numero de publicacdesobre
CCT

4 4 4
3 3 3 3 3
3
2
1
0]

Thompson Vargo SL Venkatesh Akaka  CovaB Okazaki S Podoshen Wallinl
I v MA IS

Fonte: Elaborado pelos autores ampdativVoS

Craig J. Thompson se destaca na producao de asidwe a tematica, inclusive pelo
fato de ter sido um dos primeiros autores a utilaatermo ‘tonsumer culture theory”
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Ele leciona no Departamoede Marketing daVisconsin
School of Business conta com publicacdes em periddicos renomado clmarnal of
Consumer Research International Journal of Research in Marketing.seguir a tabela 3
apresenta uma breve descricéo das 4 publicacOesaider.

Tabela 3 — Pesquisas do autor Craig J. Thompson

. Total de
Autores Nome artigo

citacoes

Thompson, Arnould e Discursivity, difference and disruptior
Giesler (2013) Genealogical reflections on the consun
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culture theory heteroglossia

Women Skating on the Edge: Marketplace
Thompson e Ustuner (2015) . ) 6
Performances as ideological Edgework

Branding Disaster: Reestablishing tru
Humphreys e Thompson : : :

through the ideological containment 14
(2014)

systemic risk anxieties
Process Theorization in Cultural Consumezr

Giesler e Thompson (2016)
Research

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos daaliéeth of Science

Stephen L. Vargo é também um dos trés autores caior mimero de publicaces (4)
sobre CCT indexadas n&oS Vargo é professor ddniversity of Hawaii apresentando-se
como ativo pesquisador, com mais de Jlfpers publicados nos principaigournals
internacionais comdournal of Marketing, Journal of the Academy of k&mg Science,
MIS Quarterly, Journal of Service Research e Jouaidetailing A tabela 4 apresenta suas
4 producgoes.

Tabela 4: Pesquisas do autor Stephen L. Vargo

. Total de
Autores Nome artigo o
citacdes
Akaka, Vargo e Schau (2015) The context of experience 30

Akaka, Corsaro, Kelleher,
Maglio, Seo, Lusch e Vargo The role of symbols in value cocreationl8
(2014)

McColl-Kennedy, Vargo,
Health  Care  Customer Valu
Dagger, Sweeney e Van Kastere : : 197
Cocreation Practice Styles
(2012)

On marketing theory and service-
Vargo (2011) ) _ _ 1
dominant logic: Connecting some dots

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos daaéeth of Science

O terceiro autor que merece destaque e também ctlimpde 4 publicacdes na area é
Vivek Venkatesh. Professor do Departamento de EdicalaConcordia University,no
Canada, ele possui o titulo de co-presidente daS@NEem Prevencdo da Radicalizacdo e
Extremismo Violento. A tabela 5 detalha os seug@stque foram indexados Neeb of
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Sciencee destaca-se o fato dele ter publicado os 4 arigm praticamente 0 mesmo grupo
de pesquisadores, como Podoshen que esta presentk tnabalhos e Wallin que esteve

presente em 3 deles.

Tabela 5: Pesquisas do autor Vivek Venkatesh

. Total de
Autores Nome artigo L
citacdes
Podoshen, Andrzejewski, Wallin Consuming abjection: an examination
e Venkatesh (2018) death and disgust in the black metal scen

Wallin, Podoshen e Venkatesh Second wave true Norwegian black meta(;:
(2017) an ideologically evil music scene?
Podoshen, Venkatesh, Wallin. Dystopian dark tourism: An exploratol
Andrzejewski e Jin (2015) examination

Theoretical reflections on dystopiarg3

Podoshen, Venkatesh e Jin (2014)
consumer culture: Black metal

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos daaliéeth of Science

A seguir sera apresentado um levantamento dosspgigemais contribuiram com o

campo de estudos sobre CCT.

4.1.4 Analise dos paises de afiliacdo dos autores

Esse topico visa analisar as publicacées sobresumer Culture Theogom base nos
paises aos quais seus autores estao afiliadobekaté mostra os paises com o maior nimero
de artigos publicados sobre o tema, 0 ano em quecs&am as publicacdes e a posicao de
cada um deles em relacdo ao conceito de centrali@pthinto maior esse nimero entre um

intervalo de 0 a 1, maior sua relevancia estraségiccampo de estudos).

Tabela 6 — Paises com maior numero de publicacdesbsge “Consumer culture theory”

Frequéncia Centralidade Pais Ano

32 0,40 USA 2011
15 0,47 ENGLAND 2013
11 0,15 AUSTRALIA 2015
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6 0,00 DENMARK 2013
4 0,25 CANADA 2017
4 0,00 FRANCE 2008
4 0,00 BRAZIL 2015
2 0,00 SWEDEN 2015
2 0,00 SCOTLAND 2016
2 0,00 NEW ZEALAND 2014

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dao@itdSpace

Observa-se que dos 101 artigos indexadoSMed of Sciencelurante o periodo
examinado, os Estados Unidos e a Inglaterra liderdista com 32 e 15 publicacdes a partir
dos anos de 2011 e 2013, respectivamente. No entantalor da centralidade revela-se
indispensavel para tal andlise. Indica a figurguk expde a linha do tempo dos paises de

acordo com sua centralidade, que quanto maiocardgréncia, maior a relevancia do pais.

Figura 4 — Linha do tempo da publicacéo nos paiseggundo o valor da centralidade

HIOR 2010 13 MG 2047

Fonte: Dados d€iteSpace

Embora os Estados Unidos tenham tido mais do ddbrgublicacbes do que a
Inglaterra ao longo do tempo, o valor da centrdidale seus artigos foi de 0,40 em
comparacdo ao da Inglaterra que foi de 0,47, satwloonstrados pelo tamanho das
circunferéncias na figura acima. Isso indica o aftpacto das publicacdes na Inglaterra e a

relevancia desse pais nesse campo de estudo. hogeaguiida, vem o Canada que, mesmo
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com apenas quatro publicacbes, seu valor de aeaplal de 0,25 pode ser considerado
significativo e suas publicagbes s&o recentes. igaralo mais de perto, dos 15 artigos
publicados na Inglaterra, o mais importante é ulado ‘The Extended Transportation-
Imagery Model: A Meta-Analysis of the Antecedentd &onsequences of Consumers'
Narrative Transportation”.Produzido por Van Laer, Ruyter, Visconti e Wetzg8614), o
artigo apresentou uma revisao de duas décadassdeigas sobre transporte narrativo, tendo
sido citado 77 vezes pela comunidade de pesquesadBublicado ndournal of Consumer
Researchum dos periédicos mais renomados da area, dhimdamonstrou a relevancia de
publicacdes voltadas para revisdes bibliograficas @ academia, como o presente estudo
aqui se propfe. Ja com relacdo as 32 publicactigsdas dos Estados Unidos, destaca-se o
artigo denominadoHealth Care Customer Value Cocreation Practice &fi/publicado por
McColl-Kennedy, Vargo, Dagger, Sweeney e Van Kastg2012) nalournal of Service
ResearchEsse artigo ja foi citado 195 vezes e procurouisarah cocriacdo de valor do

cliente na assisténcia a satde com base na teocidtdra do consumo.
4.2 Base intelectual
4.2.1 Autores mais citados

Nessa sec¢ao serdo apresentados os autores na@us gdos 101 artigos selecionados
no estudo. Essa analise permite que se conhecatariahajue deu suporte tedrico aos
pesquisadores. Inferindo-se da tabela 7, tem-se dgu@&m modo geral, esses autores vem
sendo citados recentemente e que, embora o valoerttaalidade nao seja tdo elevado, a

frequéncia de citacdes é relativamente alta.

Tabela 7 — Os 15 autores mais citados pelos 101ligos sobre CCT

Autor Valor de centralidade  Frequéncia de citagcbes Ano em que foi
nos 101 artigos citado pela 12 vez

Arnould EJ 0,03 73 2008

Belk RW 0,00 46 2008

Thompson CJ 0,02 45 2011

Holt DB 0,03 42 2008

Kozinets RV 0,02 39 2012
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Penaloza L 0,08 38 2011
Askegaard S 0,04 36 2011
Cova B 0,02 27 2012
Holbrook MB 0,07 26 2011
Schau HJ 0,03 25 2011
Muniz AM 0,05 25 2008
Mccraken G 0,04 23 2011
Brown S 0,11 22 2012
Sherry JF 0,04 21 2013
Arnould E 0,03 18 2012

Fonte: Elaborado pelos autores a partiCiteSpace

Para melhor visualizacdo, a rede de autores citadgsesentada na figura 5, onde o

ponto de corte estabelecido foi uma frequéncia ntpie 15 vezes.

Figura 5 — Autores mais citados pelos 101 artigosisre CCT

MCCRACKEN G

SCHAL HJ O

ARNOULD EJ COvVAB
ASHKEGAARD 5
HOZINETS RV
MUNIZ AM HOLT D@
BROWN S

. PEMAL L
. - SHERRY JF

BELK RW
HOLBROOK MB  rpcmipson cJ

Fonte: Dados d€iteSpace

O autor Arnould EJ serviu como base tedrica derfi§os dentre o conjunto dos 101
indexados naVoS Neste grupo de 73, o autor deu suporte a duaeriamges pesquisas,

sendo elas:
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- McColl-Kennedyet al (2012), ‘Health Care Customer Value Cocreation Practice
Styles”, publicado naJournal of Service Researcfue alcangcou na comunidade académica
um total de 195 citacdes;

- Askegaard e Linnet (2011)T6wards an epistemology of consumer culture theory:
Phenomenology and the context of contexptliblicado noMarketing Theory ecitado 121
vezes.

Ja o autor Belk, RW foi fundamental na construcaoreferencial tedrico de 46
pesquisas dentre as 101 indexada¥/n& Os estudos mais relevantes foram:

- Thompson, Arnould e Giesler (2013 Discursivity, difference, and disruption:
Genealogical reflections on the consumer cultureotly heteroglossia” publicado no
Marketing Theorye citado 39 vezes.

- Strizhakova e Coulter (2013)The "green" side of materialism in emerging BRIC
and developed markets: The moderating role of dlahdtural identity”, publicado no
International Journal of Research in Marketiagcitado 33 vezes.

Dando énfase agora ao pesquisador Thompson Cidefdificado que suas pesquisas
foram importantes para a construcao do referetesdaico de 45 estudos sobre CCT, sendo o0s
dois mais relevantes descritos a seguir:

- Van Laeret al (2014), The Extended Transportation-lmagery Model: A Meta-
Analysis of the Antecedents and Consequences adu@mams' Narrative Transportation”
publicado naJournal of Consumer Researeltitado 77 vezes desde sua publicacéo.

- Penaloza e Mish (2011)The nature and processes of market co-creatiomihet
bottom line firms: Leveraging insights from consuroglture theory and service dominant
logic”, publicado ndVarketing Theorye citado 47 vezes.

4.2.2 Artigos mais citados

Essa secao se configura como de grande relevi@isaela apresenta uma analise das
principais referéncias utilizadas pelos 101 artigeiecionados. Tal analise permite conhecer
0 embasamento tedrico que os autores tiveram pamsullar seus estudos. Um olhar mais
atento para a tabela 8 revela que o artifowards an epistemology of consumer culture
theory” que teve a maior frequéncia de citacOes, estanekepte em 27 dos 101 artigos,
procurou ir além de uma discussdo puramente voligatla o CCT defendendo um
posicionamento de cunho epistemoldgico. Outro pamportante é o fato do artigo

“Consumer Culture Theory (CCT): Twenty years ofags® destoar no quesito ano. Todos
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eles concentram seus anos de publicacdo entre @043, sendo esse datado de 2005 e

mesmo assim, ainda estar presente como um dosutiiaedos pela comunidade académica.

Tabela 8 — Referéncias mais citadas pelos 101 adgysobre CCT

Frequéncia de
Autor (es) Titulo do artigo citacbes apenas

nos 101 artigos

: Towards an epistemology of consun 27
Askegaard e Linnet (2011)
culture theory
Schau, Munis e Arnould How brand community practices creat(i7
(2009) value
Consumer Culture Theory (CCT): Twer
Arnould e Thompson (2005) 16
years of research
How Doppelgédnger Brand Images
_ Influence the Market Creation Process:
Giesler (2012) o _ _
Longitudinal Insights from the Rise of
Botox Cosmetic
Frustrated Fatshionistas: An Institution:
_ Theory Perspective on Consumer Que
Scaraboto e Fischer (2012) : : :
for Greater Choice in Mainstrear
Markets
. Discursivity, difference, and disruption:
Thompson, Arnould e Giesler _ _
(2013) Genealogical reflections on the consumerl2
culture theory heteroglossia
: Purifying Practices: How Consume
Canniford e Shankar (2013) : :
Assemble Romantic Experiences of Nat
Semiotic Structure and the Legitimation of
Humphreys (2010) Consumption Practices: The Case of7
Casino Gambling
o Veiling in Style: How Does a Stigmatiz
Sandikci e Ger (2010) . .
Practice Become Fashionable?
The nature and processes of market co-7

Penaloza e Mish (2011) ) _ _ ) )
creation in triple bottom line firms:
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Leveraging insights from consumer

culture theory and service dominant logic

Fonte: Elaborado pelos autores a partiCiteSpace

Com o objetivo de facilitar a observacao e corrabdo as informacdes apresentadas
na tabela acima, é exposta a seguir na figurae@eade referéncias mais citadas pelos artigos
coletados para essa pesquisa. Pode-se verificavysgaetores Askegaard e Schau possuem 0s
circulos arroxeados mais espessos, indicador desgqus estudos foram frequentemente
utilizados por outros pesquisadores. Ja o autonifad, cuja cor predominante do circulo é
amarelo-laranja, apresenta-se como o autor do lh@benais recente com numero
significativo de citagcbes. Em contra partida, Arddodesponta com uma circunferéncia de
tamanho consideravel, porém predominantemente vaette fato da sua publicacdo ser a

menos atual.

Figura 6 — Referéncias mais citadas

GIESLER M (2012)

EﬂnﬁfﬂEOTO D {2013)
CANNIFORD R (2013)

e

THOMPSONICY (2013)

m
\g
Eq L
El\.
E
o
=

HUMBHREYS A (2010}

A s.cﬂnu HJ (2009)

Fonte: Dados d@iteSpace

O ultimo item que compde a analise dos dados dmlestfere-se agsurnals mais
citados nas referéncias bibliograficas dos artgapue deram suporte tedrico as pesquisas
sobre CCT.
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4.2 .3Journalsmais citados

O proximo passo para determinar a base inteledsallO1 artigos investigados foi a
identificacdo dogournals mais citados por esses estudos. A partir da figuode-se
verificar que foram formados 4 clusters os quagacam deles serve como norteador das
tematicas mais recorrentes dentro do assunto CE&Eqeeriddicos. Os quatro clusters séo

destacados a sequir:

a) Cluster0: esse agrupamento de artigos foi formado arpdos termos propaganda e
comunicacao. Avaliando a figura 7 pode-se percgbernos anos de 2007 e 2008 a
maioria dos artigos sobre essas tematicas forarticadbs nosjournals Harvard
Business Review, European Journal of Marketingno Journal of Marketing O
assunto distin¢do social também esteve na pautscigssdo destes pesquisadores.

b) Cluster1: ja esse cluster caracterizado pelos termosria@mo e introspeccao tem
pesquisas datadas dos anos de 2007 e 2008 publpadibminantemente nas revistas
Journal of Consumer Behavior, Journal Marketing &esh e Journal Consumer
Research Entre os anos de 2011 e 2012 as publica¢gOes foraim presentes nos
Journal Retailing, Journal of Marketing Managememt, Journal of Business
Research

c) Cluster 2: este penultimo, formado pelos termos vendaseecados indica maior
frequéncia de publicacfes a partir de 2011, orisimdesjournals Marketing Theorye
Adversiting Consumer Researcllambém esteve em debate estudos sobre a
introspeccéo do consumidor.

d) Cluster3: o ultimo agrupamento se caracteriza por putliea ligadas aos termos co-
criacdo e mercado. As revistas mais presentes estenos de 2010 e 2013 sao as
Journal of the Academy Marketing Scierecdournal of MacromarketingPesquisas

sobre I6gica dominada pelo servico encontram-ssengsIpo.
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Figura 7 — Linha do tempo dogournals e a segmentagao dagusters
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Fonte: Dados d€iteSpace

A tabela 9 informa, a partir de um ponto de codend minimo 40 citacdes, quais

foram os periddicos mais presentes nas referéimsiastigadas por esse estudo.

Tabela 9 — Periddicos usados como referéncia

Periodico Quantidade de publicacbes em que serviu

como referéncia

Journal of Consumer Research 92
Journal of Marketing 68
Marketing Theory 58
Advances in consumer research 45
European Journal Marketing 42
Consumption Markets & Culture 40

Fonte: Elaborado pelos autores a partiCiteSpace

Dos periddicos identificados, destaca-se a relemados periddicosJournal of
Consumer Research, Journal of MarkegiBuropean Journal of Marketingom classificacao
no estrato A1 na Plataforma Sucupira da CAPES edmglica a qualidade ndo sé do conteudo

das publica¢gbes quanto do gerenciamento da redsta um todo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise bibliométrica aqui apresentada objetiidentificar e avaliar o perfil das
publicacbes sobr€onsumer Culture TheorfCCT). A pesquisa feita na base de dados da
Web of Sciencecom o termo “Consumer Culture Theory”retornou 101 artigos
compreendidos no periodo de 2005 a 2018. J& no id& andlise, foi identificado um
crescimento das publicacdes ao longo dos anosp imgindo em 2015 seu maior namero,
com 23 artigos publicados. Isso demonstra que aivaente recente a investida mais
acentuada de pesquisadores nessa tradicao degzesqui

Dentre os diversos fatores que podem ser respass@ee tal crescimento nas
pesquisas sobre CCT, salientam-se dois: (i) osrgesfode pesquisadores como Craig J.
Thompson e Eric J. Arnould que em um curto espa&ctethpo produziram conhecimentos
extremamente relevantes e determinantes para g@adassa corrente de estudo, destacando-
se estes ainda quantitativamente através da gadatide publicagbes e do alto niumero de
citacbes, (i) o fato dos programas de poOs-graduagd Brasil estarem desenvolvendo
pesquisa voltadas para consumo, comportamento msucodor e cultura através de seus
grupos e nucleos, como o CEC - Centro de Estudo€@msumo do COPPEAD/UFRJ e o
GPMC - Grupo de Pesquisas sobre Marketing e ConslantFRGS.

Outro dado importante refere-se a localidade oaudds producfes. Embora os
Estados Unidos tenha apresentado mais publicaici&edificou-se que a Inglaterra desponta
como o pais mais relevante, tendo menor quantidadartigos, porém sendo eles de maior
impacto para o meio académico. J& dentrgoomals mais importantes, destacam-se o
Journal of Consumer Research, Journal of Marketng European Journal of Marketing
todos considerados periddicos de qualidade e fitasks no estrato A1 na Capes.

E importante ainda ressaltar a contribuicdo da yisagem questdo. Ela pode ser
considerada uma valiosa ferramenta académica, gadisnta aos interessados pelo tema
algumas das publicac6es mais relevantes da anea@a®o seus pesquisadores e referéncias
bibliograficas que deram suporte a essas pesgelipegporciona inumeros dados que podem
nortear os estudiosos em suas investigacdes promowveavanco do conhecimento.

Como sugestdo para pesquisas futuras recomendanvges estudos mais
aprofundados sobre o tema relacionando co-citat@eseferéncias e ngsurnals atraves de
analise cruzada de dados. Além disso, sugereeaiaacao de outros estudos bibliométricos
como esse que utilizem outras palavras-chave mootete busca para confronto com as

andlises aqui apresentadas e identificacdo de nawasas de pesquisa, tedricas e empiricas.
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Entretanto, € conveniente salientar que uma dasaties do estudo foi a utilizacdo de

apenas uma base de dados cientifica e, consequéena ndo abrangéncia de todo o

conteudo disponivel sobre o tema pelo fato de nelm éstar indexado na base utilizada.
Conclui-se, portanto, como periodicos relevantesdémonstrado, que um olhar mais

atento vem sendo dado a literatura acerd@atesumer Culture Theosy que muito ainda tem

a ser discutido para a formulacdo de novas teer@asticas gerenciais que podem oxigenar a

academia e o mercado.
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