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EDITORIAL

— Estudos Sobre Consumo e Marketing —

Essa edicdo da RIMAR (Revista Interdisciplinar de Marketing) publica cinco artigos,
sendo quatro deles relacionados a estudos sobre consumo e um quinto concernente a
contribuicdo da semidtica para branding. Em certa medida, tal circunstancia reflete o
destaque que estudos sobre consumo, especialmente sobre comportamento do
consumidor, tém desfrutado na producao académica em marketing em todo o mundo
(WRIGHT, 2002) e no Brasil (VIEIRA, 2003), em patrticular.

A propdsito do caso brasileiro, € oportuno observar, por exemplo, 0 espago ocupado por
estudos sobre consumo entre os temas definidos pela Divisdo de Marketing da
Associacdo Nacional de Po6s-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD) para
apresentacdo e publicacdo de trabalhos em seus encontros académicos. Dentre 10
temas definidos, consumo esta em 3 deles: (i) comportamento do consumidor; (ii)
pesquisas experimentais em comportamento do consumidor; e (iii) cultura e consumo.
Talvez fosse até o caso de se pensar que nao se estuda marketing no Brasil e sim
comportamento do consumidor (MAZZON; HERNANDEZ, 2012). Ndo obstante essa
possibilidade, a centralidade obtida por estudos sobre consumo néo é algo particular ao
Brasil e também ocorre em outros lugares (SHETH et. al., 1988).

Embora tenha passado ao largo da discusséo realizada pelo mainstream em marketing,
€ curioso observar que a condicao adquirida por estudos sobre consumo possivelmente
foi estabelecida como um desdobramento da necessidade de marketing se legitimar
enquanto campo de conhecimento e ser reconhecido como ciéncia (COCHQY, 1998), o
gue envolveu profissionais de diferentes campos disciplinares como Economia,
Psicologia, Sociologia e Antropologia, por exemplo. Em alguns momentos essa trajetoria
foi tortuosa e envolveu, sobretudo, problemas e polémicas de ordem metodolégica e
epistemolégica (HUNT, 2003).

Possivelmente o aspecto mais desafiador dos estudos sobre consumo seja o fato de
serem ecléticos e apresentarem a dualidade de lidar - em conjunto ou separadamente -
tanto com questbes de compra, quanto com questdes de consumo propriamente dito
(SHAW; JONES, 2005). Essa caracteristica representa uma tenséo permanente para a
constituicdo de marketing enquanto campo de conhecimento, seja do ponto de vista
tedrico (KOTLER; LEVY, 1973) ou metodolégico (GRAPENTINE, 2012). Posto isso,
passo a apresentacdo dos artigos dessa edicéo.

Gosto, identidade, distincdo e cultura em estudos sobre consumo, e semidtica
relacionada a branding, representam os diferentes temas envolvidos nos cinco artigos
gue compdem essa edicdo da RIMAR. Um total de 12 autores, de 9 instituicdes
diferentes, baseadas em 3 estados brasileiros e em uma universidade fora do pais,
assina os artigos.

O primeiro texto, escrito por Renato Barcelos, com o titulo “O Gosto do Consumidor:
Reflexdo Tedrica e Conceptualizacao”, € um ensaio que problematiza teoricamente a
guestéo do gosto do consumidor, bem como a objetividade ou subjetividade desse gosto,
e apresenta uma conceptualizacdo com o objetivo de “(...) resolver equivocos tedricos,
facilitar a integracdo de teorias e permitir a comparacao de resultados de pesquisa”.
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O segundo artigo, de autoria de Flavia Cupolillo e Eduardo Ayrosa, de titulo “Reflexdes
Sobre Consumo, Identidade e Masculinidade em um Bairro Carioca”, procura abordar
“( ) como o homem heterossexual utiliza o mundo dos bens para construir sua
identidade de género”. O estudo é realizado sobre o homem de um bairro do Rio de
Janeiro, a Tijuca, mas trata de uma questdo que € universal e pode ser relacionado a

homens de qualquer bairro de qualquer grande cidade ao redor do mundo.

Em seguida, o artigo “Mulheres Ricas: Distingdo e Subjetivacdo nas Praticas de
Consumo da Classe A", assinado por Louise Henke e Marlon Dalmoro, tem a intengéo
de “( ) compreender como consumidores de classe A utilizam das praticas de consumo
como uma estratégia para a distingdo social”.

“Consumer Culture Theory (CCT) no Contexto das Experiéncias de Consumo de
Servicos: Em Busca de Uma Agenda de Pesquisa”, ensaio escrito por Marcelo Pinto,
Rodrigo Freitas, Sara Resende e Adriano Joaquim, tem o objetivo de “( ) discutir uma
proposta de interlocucdo entre a CCT e o campo das experiéncias de consumo de
servicos, propondo reflexbes e questdes (...)” para a constituicdo de uma agenda para
pesquisadores.

O quinto artigo, de autoria de Luis PessOa, Viviane Sant'‘Ana e Flavia Mello, “Reflexdes
Sobre as Perspectivas de Contribuicdo da Semidtica Francesa Para os Estudos de
Branding e Marketing”, destaca a marca como uma “( ) instancia semiotica, enunciadora
de sentido”, e tem o objetivo de “(...) discutir possibilidades de contribuicdo da Semidtica
discursiva de linha francesa para os estudos de Marketing e de branding (...)".

Boa leitural

Francisco G. D. Vieira
Editor
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