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RESISTENCIA DO CONSUMIDOR: DIFERENTES ESTAGIOS TEORICOS DE UM MESMO
CONCEITO

RESUMO

Num panorama geral, observa-se que os estudos das formas de resisténcia do consumidor tém passado por diferentes
definicBes. Desta forma, este ensaio tedrico teve como objetivo analisar os diferentes estagios do entendimento de
resisténcia nos estudos do consumo, e elaborar um esquema analitico, de carater evolutivo. Com base em uma ampla
revisdo tedrica, os estudos acerca da resisténcia do consumidor foram agrupados em cinco estagios de carater
evolutivo: pré-estagio - suporte dos classicos, resisténcia iluminada, resisténcia contestada, tentativas de resisténcia e
agentes de resisténcia. O estagio atual no entendimento da resisténcia do consumidor ndo busca agdes de resisténcia
fora do mercado, pois o mercado seria 0 campo de batalha onde esta resisténcia ocorre, envolvendo agentes que
assumem diferentes papéis, num processo de assimilagéo e resisténcia ao longo do tempo. Contrapondo os diferentes
estagios com as publicacbes brasileiras do tema, observou-se que 0s poucos estudos ndo estdo alinhados com a
evolucdo do conceito internacionalmente. De maneira complementar, sugestdes de estudos sdo proporcionadas no
final deste ensaio. Nesta linha, propde-se que a analise da resisténcia do consumidor passa pela busca da compreensao
de como as pessoas se posicionam como agentes dentro do mercado.

Palavras-chave: Resisténcia do consumidor; Cultura do consumidor; Evolugdo do conceito

CONSUMER RESISTANCE: DIFFERENT THEORETICAL STAGES OF THE SAME CONCEPT

ABSTRACT

Consumer resistance studies have gone through different stages of conceptual understanding. Thus, this theoretical
essay aims to analyze the different stages of the resistance notion in consumption studies, and to develop an analytical
framework with a historical evolution representation. Based on extensive literature review, consumer resistance
studies were grouped into five evolutionary stages: pre-stage - support of the classics, resistance illuminated,
resistance challenged, resistance attempts, and resistance agents. The current stage of comprehension about consumer
resistance is not limited to the market escape endeavor. The market would be the battlefield where resistance occurs,
involving agents who assume different roles in a process of assimilation and resistance over time. Contrasting the
different stages within Brazilian publications, a limited number of unrelated studies were found with the international
concept of evolution. In this line, it is proposed that the consumer resistance analysis involves the understanding of
how people are positioned as agents within the market. In a complementary way, suggestions for further study are
provided at the end of this essay.
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Resisténcia do Consumidor: Diferentes Estagios Tedricos de um mesmo Conceito

1 INTRODUCAO

Em uma série de estudos publicados no inicio
da década de 1990, como os trabalhos seminais de
Pefialoza e Price (1993), Firat e Venkatesh (1995) e
Fournier (1998), o termo ‘resisténcia’ passou a fazer
parte também dos estudos da cultura do consumidor,
considerado, na época, um tema de vanguarda nos
estudos da area. Esse entendimento foi motivado por
observacdes, que por um lado envolviam o sentimento
dos consumidores de serem oprimidos pelo mercado
(Fournier, 1998), enquanto, por outro lado, reconhecia
nestes a possibilidade de resistir criativamente a
dominacdo imposta pelo mercado (Firat & Venkatesh,
1995). Assim, na sua origem, os estudos da resisténcia
do consumidor foram vistos como uma forma de
identificar o0 modo como individuos e grupos aplicam
uma estratégia de apropriagdo em resposta as
estruturas de dominacédo (Pendloza & Price, 1993).

Numa perspectiva geral, os estudos da
resisténcia do consumidor focavam suas analises nos
recursos intermediadores entre as agdes de resisténcia
e as estruturas de dominacdo do mercado. Para isto,
inicialmente, foi feito wuso predominante de
abordagens micro-sociolégicas ho mercado, buscando
identificar préaticas libertatérias (Firat & Venkatesh,
1995; Firat & Dholakia, 1998), praticas
emancipatérias (Thompson, 2004) e de escape do
mercado  (Kozinets, 2002). Numa perspectiva
contraria, foram desenvolvidas abordagens macro-
socioldgicas, para argumentar que o consumidor nao
detém poder suficiente para resistir ao mercado (Holt,
2002). Mais recentemente, estudos tém enfatizado que
a resisténcia do consumidor ndo ocorre contra o
mercado, mas contra alguns agentes, como, por
exemplo, o estado (Karababa & Ger, 2011) e a
repressao estética e cultural (Giesler, 2008).

Nesta breve descricdo do campo, observa-se
que o conceito de resisténcia do consumidor tem
passado por diversas formas de abordagens nos
Gltimos 20 anos. A evolugdo do conceito é reflexo de
um campo de pesquisa que se encontra em processo de
construgdo paradigmatica (Kuhn, 2003). Analisando
os estudos publicados no Brasil, que utilizam o
conceito de resisténcia do consumidor, observa-se que
este topico encontra-se em afirmagdo enquanto campo,
ndo apresentado uma distingdo definida entre
resisténcia e anticonsumo, bem como néo
acompanhando a evolucdo do debate internacional.
Assim, uma apreciacdo evolutiva do conceito
contribui na fundamentacdo de futuras pesquisas na
area, permitindo que estudos futuros superem topicos
trabalhados na  literatura  anteriormente, e
acompanhem o estado da arte nesta linha de pesquisa.
Em termos praticos, o reconhecimento de estagios
evolutivos dos conceitos permite maior contribuicéo
teorica das pesquisas — por meio do reconhecimento
claro das possibilidades de constru¢do tedrica —,

resgate de aspectos oposicionais aqueles utilizados no
passado, e a aproximacdo dos pesquisadores numa
posicdo de engajamento e compromisso com 0O
desenvolvimento do campo. Imprecisdes sobre
perspectivas passadas podem comprometer um
entendimento mais acurado das abordagens atuais
(Ferreira, 2010).

Neste ensaio tedrico, tivemos como objetivo
analisar os diferentes estagios do entendimento de
resisténcia nos estudos do consumo, e elaborar um
esquema analitico de carater evolutivo. Este esquema
integrou as diversas perspectivas do fenémeno da
resisténcia e suas variagdes desde os primeiros ensaios
que utilizaram o termo na literatura de cultura do
consumidor até as aplicagdes mais recentes do
conceito. Num segundo momento, buscou-se
enquadrar o estdgio atual das pesquisas brasileiras
sobre resisténcia do consumidor no esquema geral.
Por fim, sdo apresentadas recomendacfes para a
condugdo de estudos futuros sobre resisténcia do
consumidor.

A partir da andlise de teorias oriundas de
estudos da cultura do consumidor e das ciéncias
sociais, a construcdo deste ensaio tedrico se deu
através de uma extensiva revisdo bibliografica na
temética da resisténcia do consumidor e uma posterior
aproximacao dos trabalhos de acordo com o periodo
de publicagdo. Isto possibilitou organizar as
publicagdes sobre resisténcia do consumidor em cinco
estagios evolutivos. Além disso, foi possivel visualizar
0 caminho que esta linha de estudos tem percorrido
em termos de estado da arte. O esforco tedrico
desenvolvido aqui — de propor uma forma de
organizacdo do campo de estudos da resisténcia do
consumidor — esta alinhado com trabalhos anteriores
deste tipo, com destaque para Izberk-Bilgin (2010),
Roux (2007) e Denegri-Knott, Zwick e Schroeder
(2006). De modo geral, entende-se que a resisténcia
do consumidor ndo é analisada com base num modelo
social e ideoldgico Unico, permitindo, assim, variagdes
no conceito dentro de pequenos periodos de tempo.

2 DIFERENTES ESTAGIOS DE
CONHECIMENTO PARA UM MESMO
CONCEITO?

Em diversas disciplinas das ciéncias sociais,
resisténcia tem se tornado um tdépico fashion
(Hollander & Einwohner, 2004). Dentre as diversas
definicbes de resisténcia, a que mais se aproxima
daquela utilizada nos estudos do consumo é que
envolve resisténcia como o processo no qual
individuos ou grupos praticam uma estratégia de
apropriacdo em resposta a estruturas de dominacdo
(Poster, 1992). A visdo da resisténcia permite acentuar
a demarcacdo entre o dominante e o dominado,
considerando, assim, a resisténcia como uma situacdo
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de oposicdo a dominacdo. Ou seja, no ambito do
consumidor, é resistente aquele que escolhe definir a
si mesmo de maneira opositéria a cultura de consumo
dominante (Cherrier, 2009). Carregando a ideia de
oposicdo, esta pode ser expressa de forma passiva
(quando se suporta) ou de forma ativa (por meio do
combate) a uma pratica dominante (Roux, 2007). O
carater oposicional e especialmente as forcas de poder
abrangem o fenomeno chamado ‘resisténcia do
consumidor’ (Pefialoza & Price, 1993).

As andlises de resisténcia no ambito do
consumo envolvem uma relagdo reciproca e reflexiva
entre produtos, produtores, consumidores e seu
contexto social (Fournier, 1998). Para Moisio e
Askegaard (2002), pode-se entender a resisténcia do
consumidor como um modo de resposta racional ou
emocional as condigdes de mercado, como reflexo de
uma aversdo a um produto ou servico, ou como um ato
politico de retaliacio a préaticas ou a culturas
dominantes. De modo mais amplo, Pefialoza e Price
(1993) referem-se a resisténcia do consumidor como
uma agdo contra a cultura de consumo e as préaticas de
marketing centradas em significados produzidos em
massa.

Quando se adota resisténcia do consumidor
como acdes desempenhadas no mercado, observa-se
que este objeto de estudo tem sido também
investigado por estudos de um campo denominado
‘anticonsumo’. Este termo e a resisténcia do
consumidor, ao mesmo tempo em que se
complementam, se diferem em suas bases. Autores
chave nos estudos de anticonsumo tém considerado
resisténcia como uma forma de atitude anticonsumo
mais profunda, possuindo um carater mais amplo que
atos de anticonsumo (Zavestoski, 2002; Cherrier,
2009; Close & Zinkhan, 2009).

Anticonsumo literalmente significa contra-
consumo (Zavestoski, 2002; Lee, Fernandez, &
Hyman, 2009). Portanto, o foco encontra-se sempre
relacionado ao consumo em si, ou seja, no fendmeno
de recusa as formas de consumo associadas a um
discurso corporativo e de produtos estandardizados.
Em uma tentativa de distingdo, Roux (2007) classifica
anticonsumo a partir de trés  fendmenos
complementares: rejeicdo, restricdo e reclamagdo. Ja
resisténcia do consumidor envolve reagdo de oposigéo
ou escape de certos atores em relacdo a forcas
dominantes dentro de um mercado. Assim, em alguns
casos, a resisténcia do consumidor pode ser expressa
por atos de anticonsumo, dirigidos contra uma
corporacdo dominadora, por meio doboicote aos seus
produtos. Em outros momentos, a resisténcia pode
também ser expressa através de escolhas de consumo
adequadas, demonstrando uma atitude de emancipacéao
antes do que uma atitude de recusa (Kates & Belk,
2001).

Entre os principais argumentos para esta
distincdo estdo os estudos em anticonsumo, com
destaque nas razfes praticas contra 0 consumo € séo
expressos através das agdes de animosidade em

relacdo ao ato de consumir. Assim, estes apresentam
um foco no consumo. Por outro lado, a resisténcia do
consumidor concentra-se em acBes de oposicdo a
produtos, praticas e agentes que estdo associados a
uma estrutura dominante. O foco estaria, assim, nas
relacbes de poder. A figura 1 apresenta a distingdo
entre estudos anticonsumo e de resisténcia do
consumidor.

Foco no consumo

Anticonsumo: Resisténcia do

- Rejeitar consumidor:
- Restringir - Produtos
- Reclamar - Agentes

- Praticas

Foco no poder

Figura 1: Distin¢do entre anticonsumo e resisténcia
do consumidor.

Fonte: Adaptado de Lee, Roux, Cherrier e Cova
(2011).

Aqui, emerge um primeiro aspecto evolutivo,
que diz respeito a separacdo dos estudos de resisténcia
e dos de anticonsumo em duas &reas distintas. A
resisténcia do consumidor se solidifica como um
conceito mais amplo, ligado ao questionamento de
uma situacdo de dominacdo e uma tentativa de
reverter as relacbes de poder. Por sua vez, o
anticonsumo volta-se para a compreensdo daquelas
praticas de recusa ou repressdo as ofertas de mercado.
Como Arnould e Thompson (2005) descrevem, a
maioria das pesquisas sobre as praticas de resisténcia
envolve questdes ideol6gicas e destaca as formas
como os consumidores criticamente reinterpretam as
praticas de marketing. Isto é observado desde os
primeiros estudos em resisténcia do consumidor,
questionando como 0s consumidores produzem
sentido a partir das mensagens carregadas de ideologia
e formulavam respostas criticas ou emancipatorias
(Ozanne & Murray, 1995; Firat & Vankatesh, 1995).

A ideia de que 0s consumidores sdo agentes e
interpretam criticamente as mensagens que recebem
do mercado consistiu numa questdo chave para 0s
estudos de resisténcia do consumidor. A busca por
este entendimento esté alinhada principalmente com o
campo de estudo chamado Teoria da Cultura do
Consumidor (Consumer Culture theory - CCT) e
congrega um namero crescente de estudos deste o
inicio da década de 1990. Neste estudo, entende-se
que nos seus 20 anos de historia, a analise da
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resisténcia do consumidor passou por cinco estagios
evolutivos. Recorre-se a recortes temporais para
refletir sobre a evolugdo do conceito. A seguir, vamos
detalhar cada um destes estagios, a comecar pela fase
intitulada ‘pré-estagio’, formada pelo grupo de autores
que ndo estdo ligados diretamente com estudos do
consumidor, mas que forneceram suporte para estudos
posteriores, que focaram a pratica de resisténcia no
ambito especifico do consumo.

2.1 Pré-estagio: suporte dos classicos para a
formulacéo do conceito de resisténcia

Apesar de as pesquisas acerca da resisténcia
consistirem em um tema relativamente recente no
campo do marketing, este fendmeno tem sido
amplamente explorado no campo das ciéncias sociais
e humanas. Desde os primeiros estudos em resisténcia
do consumidor, os pesquisadores tém feito uso de
entendimentos classicos sobre resisténcia para dar
suporte aos estudos focados no consumidor. Estes
estudos classicos consistem em publicagdes na area de
ciéncias sociais dos dois ultimos séculos, e juntos
formam o pre-estagio, ou seja, a etapa que antecede 0s
estudos de resisténcia do consumidor, fornecendo
suporte tedrico para tal.

Dentre os autores cléssicos da sociologia que
abordaram o conceito de resisténcia, destacam-se
autores como Karl Marx. Para o autor, a resisténcia
ocorre quando pessoas oprimidas sdo capazes de obter
poder do grupo dominante. Marx (2004) entende que a
dominacdo/resisténcia estd associada a questdes de
classe, producdo e exploragdo, pois estes elementos
envolvem diversas possibilidades de liberdade ou de
dominacdo (Giddens, 1991). Mesmo sem tocar na
tematica de resisténcia do consumidor, entende-se que
0 autor ja considerava a existéncia de agdes de
dominacéo e resisténcia dentro da logica de mercado,
consistindo, assim, num referencial importante para os
estudos de resisténcia.

O soci6logo Max Weber também trabalhou
com o conceito de resisténcia e fornece suporte aos
estudos atuais. Weber (1984) argumentava que a
resisténcia consiste num processo mental contra a
dominacdo. Observa-se que tanto em Marx como em
Weber o entendimento passa por uma demarcacio
entre o dominante e o dominado, e as tentativas de
emancipacdo face aos grupos dominantes exigem
acBes de resisténcia.

Ao tratar de relacdes de poder para entender
resisténcia do consumidor, as proposicGes de Michel
Foucault e Pierre Bourdieu também foram
incorporadas como suporte ao campo de estudo. Para
Foucault, a resisténcia sempre gira em torno do topico
de assimetrias de poder (Foucault, 1977; 1988). Para
ele, a dominacao esta incorporada nas formas de poder
e assim provoca resisténcia, pois onde existir poder,
existe resisténcia (Foucault, 1988). Mesmo sem
relacionar resisténcia com as relagdes de mercado, a
nocao de resisténcia em Foucault é Util para entender a

emancipacdo do consumidor, pois, para ele, as acbes
de resisténcia partem do dominado, ou seja, resistir
depende do sujeito em si. Da mesma forma que
Foucault, Bourdieu também entende que a resisténcia
é desempenhada por individuos que a fomentam de
maneira autbnoma. Assim, ndo consiste num processo
de ganhar poder do dominante, mas sim um processo
interno de auto-reflexdo e auto-expressdo baseado na
rejeicdo.

No entanto, como Bourdieu (1984) e
Foucault (1988) indicam, as formas de resisténcia
podem ser incorporadas pelos produtores culturais,
aumentando a dominacdo. Para entender melhor este
fendmeno, Jean Baudrillard também serve de base
para o entendimento de resisténcia do consumidor.
Para ele, as entidades sociais usam o0 mercado como
uma forca social dominadora, através da manipulacéo
ativa de signos (Baudrillard, 1968).

Seguindo a linha critica, pensadores ligados a
Escola de Frankfurt refletiram sobre a sociedade de
mercado como uma arena de manipulagdo na qual o
consumidor € uma criatura passiva. Em especial,
Adorno e Horkheimer (1985) enfocam como o0s
intermedidrios culturais - publicidade, televisdo,
indastria do entretenimento - tornam-se autoridades
culturais que exercem poder e dominio sobre a
sociedade. Assim, no que tange 0 consumo,
Baudrillard e os autores ligados a Escola de Frankfurt
entendem que o0 consumismo €é uma ideologia
escravizante e manipuladora, considerando pouco
provavel que os consumidores exergam resisténcia.

Em contraste a esta perspectiva, encontra-se a
compreensdo de agéncia e empoderamento (traducdo
do termo em inglés empowerment) do consumidor
como uma expressdao pessoal. Essa perspectiva
considera que os individuos séo capazes de jogar com
0s  recursos  culturais, reinterpretando-os e
modificando-os nas suas praticas diérias. Assim, a
ordem social é desafiada, negociada e transformada,
visto que os individuos possuem autonomia em
relagdo as industrias culturais (Slater, 1997). Esta
linha de pensamento tem como expoente 0 nome de
Michel de Certeau, que enfatiza a resisténcia como
micro taticas cotidianas que visam desafiar o status
quo (De Certeau, 1984).

Ao relacionar autores classicos que formaram
um pré-estdgio nos estudos de resisténcia do
consumidor, observa-se que estes fornecem
compreensdes iniciais, como a relagdo dominados
versus dominantes, a resisténcia dentro das relacdes de
poder e, especialmente, as perspectivas dicotdmicas
entre os autores que entendiam os consumidores como
entes passivos em oposicao aqueles que consideravam
os individuos como agentes no seu cotidiano. Nos
préximos estagios analisados, serd possivel observar a
influéncia destes conceitos, a comecar pelo primeiro
estagio do conceito de resisténcia do consumidor,
chamado, aqui, de resisténcia iluminada.
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2.2 - 1° Estagio: resisténcia iluminada

Compreende-se que o0 conceito de
‘resisténcia’ ganhou luzes no ambito das pesquisas do
consumo no inicio de década de 1990. O trabalho
considerado como seminal na iluminagdo do conceito
de resisténcia é o artigo de Pefialoza e Price, publicado
nos anais do Association Consumer Research
Conference - ACR em 1993. Neste artigo, as autoras
estabelecem posicbes acerca de como o consumidor
pode exercer resisténcia, e serve como referéncia para
estudos na area até hoje.

Pefialoza e Price (1993) utilizam-se de uma
visdo de resisténcia baseada tanto em De Certeau
quanto em Baudrillard, para discutir como o0s
consumidores exercem agéncia por meio de
manifestacbes em todos os cantos do tempo e do
espaco. Para as autoras, 0s consumidores estariam
numa constante interacdo de resisténcia e aceitacao
dos agentes e instituicdes de marketing nas suas
praticas cotidianas. Contudo, as autoras entendiam que
esta interacéo era estruturalmente limitada e passa por
alteracdes de significados ao longo do tempo. Assim,
a analise da resisténcia do consumidor deveria ocorrer
ao nivel da estrutura do mercado, especialmente tendo
em conta a capacidade dos agentes de marketing de
incorporar e de adequar-se as préticas de resisténcia
dos consumidores.

Além do trabalho de Pefialoza e Price (1993)
iluminando alguns caminhos a serem seguidos em
termos de resisténcia do consumidor, os trabalhos na
década de 1990 davam luz especialmente na forma
como o0s consumidores agiam frente as forcas
dominantes do mercado. Nesta linha, cabe aqui
ressaltar a série de trabalhos publicados por Jeff
Murray e Julie Ozanne. Estes autores trouxeram para o
campo dos estudos do consumidor o conceito de
imaginacéo critica como uma forma de emancipacéo,
utilizando como suporte a Teoria Critica, ligada a
Escola de Frankfurt. O artigo de Murray e Ozanne
(1991) ndo utiliza diretamente o termo ‘resisténcia’,
mas argumenta que a teoria critica consistiria numa
ferramenta (til para pesquisadores estudarem o0s
processos de emancipagdo e a busca pela liberdade
individual. Essa proposta é revisitada por Murray,
Ozanne e Shapiro (1994), em resposta as criticas de
Hetrick e Lozada (1994), que alegavam uma
inconsisténcia na utilizacdo da Teoria Critica e sua
correspondéncia com as nogoes de emancipacdo e
iluminismo.

Ja em 1995, Ozanne e Murray propdem que
0S consumidores podem
emancipar-se dos codigos impostos pelo mercado em
funcdo da alteracdo de seu sinal de valor para um
significado de oposicdo ao valor estabelecido. Agora
sim, fazendo uso do termo ‘resisténcia’, os autores
afirmam que esta s6 é possivel se o consumidor
desenvolver uma distancia reflexiva do cédigo (isto &,
torna-se 0 codigo consciente), reconhecendo seus
efeitos estruturantes, em vez de viver dentro do cddigo

incauto (Ozanne & Murray, 1995). Para os autores, ao
usar a imaginacdo critica para desafiar os cddigos
inerentes ao consumo, o consumidor desafiador estaria
obtendo uma emancipacdo em relacdo ao mercado.

Enquanto a alternativa de resisténcia baseada
na Teoria Critica encontrava forte contestacdo, surgia
uma perspectiva iluminista desenvolvida por Fuat
Firat, Aladi Venkatesh e Nikhilesh Dholakia. No
primeiro estudo, publicado em 1995, Firat e
Venkatesh teorizaram que as forcas do mercado nao
afetariam adversamente os consumidores individuais,
mas 0s levaria a adotarem passivamente uma
identidade formada a partir da posi¢do de consumidor
(Firat & Venkatesh, 1995). Assim, para os autores, 0s
consumidores poderiam corroer o controle do mercado
através de préticas micro-emancipatorias,
descentralizando a subjetividade determinada pelo
mercado. A resisténcia do consumidor passaria pela
analise racional por meio da construcdo de espagos
sociais, em que 0s consumidores produzem a sua
prépria cultura, além daquela oferecida pelo mercado.
Para Firat e Venkatesh (1995), estas agde estdo
alinhadas com um modo p6s-moderno de resisténcia,
0 qual permite as pessoas perseguirem um estilo de
vida fragmentado e adog¢do de visdes particulares de
realidade. Ao sair da légica totalizante do mercado, o
consumidor conseguiria uma emancipacdo em relacéo
a este.

Em seguida, Firat e Dholakia (1998)
complementam a visdo de Firat e Venkatesh (1995)
argumentando que a emancipagdo pode ser encontrada
em acbes comunitdrias, performativas, auto-
expressivas, que geram comunidades com estilos de
vida alternativos e autbnomos em relagdo a cultura
dominante no mercado. Essa compreensdo foi
denominada ‘teatros de consumo’, € ocorre em
espacos emancipatérios nos quais 0s consumidores
rejeitam os significados mercantilizados e tornam-se
atores criativos que ‘contribuem com o que estd
acontecendo no palco do mercado’. Esta visdo de
cultura do consumidor e resisténcia culmina no
chamado pds-modernismo libertardrio, no qual os
consumidores podem e devem ser emancipados em
relagdo as construgdes de identidades fornecidas pelo
mercado (Firat & Venkatesh, 1995; Firat & Dholakia,
1998). Esta perspectiva teve como pano de fundo,
ideais iluministas, que consistiram nas primeiras
tentativas de dar luz ao conceito de resisténcia dentro
do campo de estudo do consumo. E justamente em
termos da aceitacdo ou ndo dessa perspectiva que se
centram os trabalhos dos préximos estagios.

2.3 - 2° Estagio: resisténcia contestada

Ja no inicio da década de 2000, os estudos
pioneiros que iluminaram a resisténcia do consumidor,
passaram por um estagio de contestacdo. O trabalho
de maior visibilidade que assume essa posicdo de
contraponto a possibilidade de resisténcia é o artigo de
Holt (2002). Este autor buscou oferecer uma andlise
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critica e uma revisao das perspectivas existentes sobre
as praticas de consumo cotidianas. Fazendo o que ele
chama de uma analise macroscopica histérica, Holt
(2002) argumenta que o paradigma pés-moderno nao
ajuda a explicar os movimentos contrarios ao
mercado, especialmente aqueles anti-marcas.

Para Holt (2002), o mercado continuava a ser
a arena simbolicamente carregada, na qual o0s
consumidores formam suas identidades. Assim, ao
resistir a autoridade cultural do mercado produzindo
identidades localizadas, o consumidor estaria
produzindo uma nova cultura de consumo com a qual
seus projetos de identidade estdo alinhados. A
explicacdo para isto, segundo Holt (2002), seria o fato
de que o mercado se alimenta da producdo da
diferenga dos consumidores para a busca de novos
materiais culturais. Os consumidores revolucionarios
ajudariam as empresas empreendedoras a derrubarem
0 antigo paradigma de marca e a criar oportunidades.
Assim, a chamada ‘resisténcia do consumidor’ seria,
na verdade, uma forma de experimentacdo cultural
sancionada pelo mercado, através da qual o mercado
rejuvenesce a si mesmo.

Em um estudo posterior, Holt e Thompson
(2004) ampliam a perspectiva apresentada por Holt
(2002). Analisando homens americanos, 0s autores
demonstram como a construgdo da masculinidade do
sujeito passa pelas préticas diarias de consumo.
Seguindo a tese do consumo de compensacdo, para
Holt e Thompson (2004) a fantasia e autonomia da
masculinidade amerciana sdo experienciadas através
do consumo. Isso resultaria numa tensdo dramatica,
pois experiéncias mundanas de liberdade estdo
condicionadas a uma estrutura social acondicionadora.

Assim, Holt (2002) e Holt e Thompson
(2004) questionam-se sobre os limites da liberdade no
mercado. Mesmo que consumidores usem da
criatividade, eles ndo possuem influéncia sistematica
na acdo individual de consumo (Holt & Thompson,
2004). A estrutura social ndo permite que o0s
consumidores apaguem a influéncia da cultura de
massa e das categorias sociais nas agdes de consumo.
O desafio para os pesquisadores estaria justamente em
trazer a tona estas influéncias e as tentativas de
supera-las (Holt & Thompson, 2004). Esta indicagdo
de estudos proposta pelos autores ja estava em vias de
acao, e formou o terceiro estagio de resisténcia.

2.4 - 3° Estagio: tentativas de resisténcia

Enquanto no segundo estagio as pesquisas
contestavam as possibilidades de resisténcia,
paralelamente, em uma perspectiva temporal, uma
série de trabalhos buscou identificar tentativas de
resisténcia. O mecanismo inicialmente analisado foi
aquele ligado as tentativas desempenhadas pelos
consumidores para deixar o mercado. Neste estagio,
também foram conduzidos estudos para analisar 0s
limites da emancipacdo do consumidor.

A etnografia no Burning Man Festival —
conduzida por Rob Kozinets e publicada em 2002—
pode ser considerada um marco nesta fase, pois
analisou em profundidade, um lugar sem precedentes
em termos de praticas emancipatorias. Kozinets
(2002) analisa como os participantes de um festival
alternativo conseguem escapar da loégica do mercado.
Os resultados do estudo geram uma tensdo paradoxal
ao concluir que, a0 mesmo tempo em que o festival
fornece uma forma temporaria de emancipacdo do
consumidor, ndo o libera das garras da ldgica do
mercado. O autor considera que talvez ndo seja
possivel escapar do mercado completamente, pois o0s
consumidores suportam-no materialmente. Contudo,
com discursos e praticas subversivas, por meio de
auto-expressdes radicais, os envolvidos teriam uma
emancipacdo temporaria e localizada por inverter,
temporariamente, a ordem social do mercado. Assim,
a famosa pergunta: os consumidores podem escapar
do mercado? — proferida por Kozinets (2002) e refeita
posteriormente por Arnould (2007) — continuava a
tratar-se mais de uma chamada de impacto para titulo
de artigo do que propriamente uma questdo respondida
na sua plenitude.

Dada esta dificuldade de encontrar uma
resposta definitiva para uma pergunta tdo ampla, os
estudos ganharam um carater mais especifico. Dois
estudos que retratam esta preocupagdo na epoca sao 0s
estudos de Thompson e Zeynep (2004) e Kozinets e
Handelman (2004). O primeiro foca a resisténcia
frente a marcas globais, que reflete interpretacGes
complexas e dinamicas acerca das marcas globais
tanto no macro como no micro ambiente do
marketing. A principal contribuicdo deste estudo passa
pela indicacdo de que a resisténcia pode ocorrer tanto
no ambito do discurso como no da prética. O segundo
artigo centra-se na analise de movimentos anti-marcas
e anti-transgénicos, que visam mudancas ideolégicas e
culturais (Kozinets & Handelman, 2004). Mesmo sem
oferecer uma fuga completa do mercado, estas acdes
consistiriam em uma resisténcia pontual frente a um
mercado especifico.

Frente as limitacbes em encontrar caminhos
de resisténcia definitivos na dicotomia dentro versus
fora do mercado, Thompson (2004) escreveu que 0
poder corporativo e ativismo anti-mercado sdo forcas
de compensagdo em um sistema dindmico de mudanca
e que constantemente altera as relagBes de poder e
resisténcia. Assim, o dinamismo dialético existente
nas relacbes de consumo é paradoxal quando
enquadrado na relacdo ‘dentro’ versus ‘fora’ do
mercado (Thompson, 2004). Com base em Foucault, 0
autor usa do entendimento de poder para
conceitualizar que a resisténcia do consumidor se
daria a partir de construcbes de identidade que
contestem os discursos de poder hegemdnico. Para
isso, seria fundamental enteder as relaces de poder e
as formas de resisténcia localizadas, que séo
produzidas para sobrepor os discursos de poder
(Thompson, 2003). Isto implica ndo avaliar se as
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praticas de resisténcia sdo  verdaderiamente
emancipatorias, pois os individuos sdo socialmente
situados em estruturas de poder institucionalizadas
(Thompson, 2003).

Surgia, aqui, uma preocupagao de ir além das
relagbes superficiais do plano individual de
resisténcia, como, por exemplo, o estudo de Maclaran
e Brown (2005), que argumentou que as tentativas de
resisténcia estavam além do discurso do mercado.
Para os autores, a plena emancipacdo do consumidor
ndo é estatica em relagdo a um projeto cultural contra
0 mercado, mas um processo dindmico que constroi
um espago emancipatério de escolhas. Como
consequéncia, os autores entendem que os estudos da
resisténcia do consumidor negligenciam aspectos da
organizagdo social tomados pelos consumidores para
escapar da l6gica do mercado.

Os estudos realizados neste terceiro estagio
tentaram, inicialmente, encontrar formas de resisténcia
ao dominio do mercado. Contudo, dadas as limitagcdes
destes estudos, o enfoque voltou-se para os discursos
de poder e das praticas socialmente contruidas. No
entanto, no final deste estdgio, é detectada a
necessidade de analise ao nivel coletivo, pois as a¢les
individuais se demonstraram limitadas e incapazes de
alterar as estruturas de poder do mercado. Esse
conhecimento serve de pano de fundo para o quarto
estagio, denominado ‘agentes de resisténcia’.

3.5 - 4° estagio: agentes de resisténcia

Apresentando um carater de continuidade ao
terceiro estigio, e visando superar as limitagcBes
apontadas no segundo, O quarto estdgio no
entendimento do conceito de resisténcia traz a tona as
potencialidades que os agentes de mercado possuem
no exercicio da resisténcia, agindo dentro de uma
dindmica de mercado.

Considera-se como a visdo mais recente do
conceito de resisténcia, neste estagio, que o mercado é
considerado uma funcdo, um campo de batalha, onde
diversos entes sociais atuam exercendo agéncia e
traduzindo os interesses nos seus discursos e praticas.
Assim, a partir de 2008, o entendimento de resisténcia
passou a considerar as relages de mercado e 0s papéis
que cada agente possui dentro das dinamicas do
mercado. Alinhado com esta perspectiva, Giesler
(2008) enfatizou que a emancipa¢do do consumidor é
um processo que envolve préticas de entidades
culturais, e sua compreensdo deriva da analise de
todos os agentes envolvidos. Em seu estudo sobre o
mercado musical, o autor coloca que a resisténcia
resulta de uma dindmica que envolve consumidores e
produtores, numa tensdo historica entre ideais
comerciais e culturais, que promovem transformagdes
estruturais nos sistemas de mercado. Seguindo na
mesma linha, Karababa e Ger (2011) examinaram a
formagdo sdcio-histérica do ‘sujeito’ consumidor
durante o desenvolvimento de uma cultura do
consumo. Em seu estudo, 0s autores visualizaram que

um grupo de agentes (e ndo sé o consumidor) pode
desempenhar resisténcia as estruturas de poder do
mercado. No estudo de Karababa e Ger (2011), o
consumidor resiste e ganha certo nivel de liberdade de
escolna ndo contra o mercado, mas contra as
imposi¢des do estado e das instituicBes religiosas, que
atuam também como agentes de mercado, no caso
estudado.

Assim, entender resisténcia do consumidor
passa a ser também entender como consumidores e
produtores somam esforgos para resistir no mercado,
pois estes nem sempre estdo numa situacdo de
oposicdo e podem auxiliar mutualmente nos processos
de transformagdes do mercado. Esta visdo vai além da
analise das tentativas de resisténcia (3° estagio), mas
estende-se aos trabalhos que apresentavam as
limitacbes da resisténcia do consumidor (2° estagio),
pois entende que quando o0s consumidores e
instituicGes estabelecem uma alianca para resistir a
uma estrutura de mercado existente, eles podem
transformar a estrutura do mercado com sucesso.
Desta forma, o estagio atual no entendimento da
resisténcia do consumidor ndo se limita a analisar
somente a relagdo entre consumidores e produtores,
pois outros agentes do mercado podem desempenhar
um papel dominante no mercado. Estes outros agentes
podem ser a internet (Giesler, 2008), religido
(Sandikci & Ger, 2010), governo (Karababa & Ger,
2011), dentre os principais trabalhos publicados até o
momento.

Diferente dos estagios anteriores, que focam
em ac¢des individuais e estaticas, o estadgio mais
recente em pesquisas sobre a resisténcia do
consumidor envolve a andlise da interacdo e o
potencial de alianca entre os consumidores e outros
agentes de mercado, formando uma rede de resisténcia
e transformagBes no mercado. Em complemento, a
compreensdo das acles de resisténcia passa pela
andlise de dindmicas longitudinais, acompanhando as
alteracfes nas relagdes de poder dentro do mercado.
As especificidades em termos de diferencas entre cada
um dos cinco estagios propostos neste ensaio sdo
especificadas a sequir.

3 ANALISE INTEGRADA DOS DIFERENTES
ESTAGIOS

A anélise historica da construg¢do do conceito
de resisténcia do consumidor traz a tona visdes
contraditérias e anomalias de um campo de
pensamentos que ainda carece de um paradigma
estabelecido (Khun, 2003). Entende-se, neste estudo,
que o conceito de resisténcia no campo dos estudos de
consumo passou por cinco diferentes estagios até o
momento. O primeiro deles, denominado aqui de pré-
estagio, ndo estava diretamente ligado aos estudos de
consumo, mas ao acesso aos estudos classicos das
ciéncias sociais, que tratavam da tematica da
resisténcia de modo genérico. Os trabalhos de Marx e
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Weber foram fundamentais para entender a relacéo de
dominado e dominante existente no contexto das
relagbes de consumo. J& Foucault e Bourdieu
proporcionaram a base para as abordagens que viam a
resisténcia dentro de uma relagéo de poder. Na analise
das limitacdes da resisténcia, a Teoria Critica da
Escola de Frankfurt e a obra de Baudrillard foram
amplamente utilizadas. Por fim, o reconhecimento da
possibilidade de exercicio de agéncia por parte dos
sujeitos nos primeiros estudos de resisténcia estava
centrado na obra de De Certeau. Este estadgio ndo é
limitado temporalmente, pois congrega os estudos
basilares das ciéncias sociais, que viriam a ser o marco
inicial no entendimento de resisténcia, inclusive sendo
utilizados nos estudos mais recentes.

A apropriagdo do conceito genérico de
resisténcia para conduzir estudos no campo do
consumo se deu a partir da década de 1990, num
estagio intitulado resisténcia iluminada. Os trabalhos
de Pefaloza e Price (1993), Ozane e Murray (1995) e
Firat e Vankatesh (1995) podem ser considerados 0s
principais influenciadores dos estudos futuros que
envolveriam este tema. O seu carater temporal perdura
durante toda a década de 1990 e viria a ser contestado
no inicio da década de 2000.

O trabalho de Douglas Holt, publicado em
2002, consistiu na principal critica aos estudos que
pregavam a possibilidade de resisténcia do
consumidor. Outro estudo que enfatiza os limites do
poder do consumidor é o artigo de Holt e Thompson
(2004). Este estadgio foi chamado de estdgio de
contestacdo, no qual se argumentou que o consumidor
ndo seria equipado para resistir ao mercado. Seu

carater temporal estd marcado entre o inicio e 0 meio
de década de 2000.

Paralela aos estudos de contestacdo, uma
série de estudos tentava encontrar praticas e discursos
que consistiriam em formas de resisténcia, seja saindo
do mercado, seja, invertendo as estruturas de poder.
Assim, o terceiro estagio ¢ denominado ‘tentativas de
resisténcia’, e o seu carater temporal esta associado ao
estagio anterior, ou seja, entre 2000 e 2005. Alguns
trabalhos que buscaram identificar tentativas de
resisténcia foram Kozinets (2002), analisando as
possibilidades de escape do mercado; Thompson e
Zeynep (2004), focando a resisténcia face as
corporacfes; Kozinets e Handelman (2004),
descrevendo movimentos anti-marca e Thompson
(2004) analisando as relacdo de poder do mercado.
Contudo, a abordagem micro-socioldgica estreita
adotada, ndo permitiu encontrar formas de resisténcia
que escapassem das limitacbes de resisténcia
apontadas por Holt (2002).

A superacdo destas limitagcbes é buscada
pelos estudos pertencentes ao quarto estagio no
desenvolvimento do conceito de resisténcia. Este, o
estagio contemporaneo e que teve inicio a partir de
2006, foi denominado ‘agentes de resisténcia’, pois
considera que a resisténcia ndo é individual e limitada
aos consumidores, mas sim um processo que envolve
diversos agentes de resisténcia para alterar as
estruturas do mercado. Trabalhos recentes que
promulgam essa perspectiva sdo Geisler (2008) e
Karababa e Ger (2011). A figura 2 expressa 0s cortes
temporais em que cada um dos estagios ganhou
relevancia num processo histérico.

Pré-estagio:
suporte dos

1° estagio:
resisténcia

classicos iluminada

Linha

,
.
»

20 estagio:
resisténcia [,
’ contestada -
3° estagio:

tentativas de
resisténcia

4° estagio:
agentes de
resisténcia

1990 2000

temporal ——

2006 ———————*>

Figura 2 - Estagios de evolucdo do conceito de resisténcia do consumidor

Fonte: Autores da Pesquisa

A andlise integrada dos diferentes estagios
pelos quais os estudos acerca da resisténcia do
consumidor passaram nas Ultimas duas décadas
oferece uma perspectiva ampla e histérica da evolucéo
do conceito. O termo ‘resisténcia do consumidor’ tem
sido construido num percurso histérico que envolve

principalmente pesquisadores ligados ao campo de
estudos da cultura do consumidor, com o suporte de
autores classicos das ciéncias sociais.

O Quadro 01 apresenta um resumo de cada
um dos estigios no entendimento de resisténcia do
consumidor.
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ESTAGIO

ENTENDIMENTO CHAVE

AUTORES PRINCIPAIS

Pré-estagio:
suporte dos classicos
para a formulacéo do

Contribuicado de autores classicos das ciéncias
sociais;
Fornece suporte em termos da relacdo dominante

Karl Marx, Max Weber, Pierre
Bourdieu, Michel Foucault,
Jean Baudrillard, Horkheimer

resisténcia iluminada

conceito de versus dominado, relacdes de poder e amplitude do .
AT P > - e Adorno, Michel De Certeau.
resisténcia poder de agéncia e reflexividade dos consumidores.
llumina a concepcéo de que o consumidor pode Pefialoza e Price (1993);
exercer resisténcia; Murray e Ozanne (1991);
19 estégio: Resisténcia nas praticas cotidianas dos Murray, Ozanne, e Shapiro

consumidores;
Analise do processo da emancipagao (praticas
micro-emancipatérias) e da busca de liberdade
individual (p6s-modernismo libertarério).

(1994); Ozanne e Murray
(1995);

Firat e Venkatesh (1995);

Firat e Dholakia (1998).

2° estagio:
resisténcia contestada

Reprovacado da soberania pds-moderna do
consumidor;
A capacidade dos consumidores de fazer uso
criativo do mercado néo consiste numa
emancipacao;
Produtores de mercado se beneficiam da resisténcia
para se recriarem.

Holt (2002);
Holt e Thompson (2004).

Estudos que buscam encontrar formas e limites da
resisténcia;
Limita as possibilidades de escape do mercado em

Kozinets (2002);
Arnould (2007);

agentes de resisténcia

O et At h .
3 estagio: termos temporais e de Iocallldgde,.bem como a Thompson e Zeynep (2004);
tentativas de mercados especificos; - .

oA s . - . Kozinets e Handelman (2004);
resisténcia Resisténcia a partir das relac6es de poder e ao nivel :
. i Thompson (2004);
do discurso;
s S Maclaran e Brown (2005).
Resisténcia como um processo dinamico que
constroi um espago emancipatério de escolhas.
Diversos agentes de mercado atuam no exercicio da
resisténcia;
4° estagio: Dindmicas histdricas do mercado vao mostrar a Giesler (2008);

relagdo dos consumidores com as entidades sociais;
Consumidores e instituicGes estabelecem aliangas
para resistir.

Karababa e Ger (2011).

Quadro 01 - Quadro resumo dos estagios no entendimento do conceito de resisténcia do consumidor

Fonte: Autores da Pesquisa

Na busca pela compreensdo dos diferentes
estagios evolutivos do conceito de resisténcia do
consumidor, foram utilizados aqueles artigos
cientificos publicados nos periodos de maior impacto
internacional®. Contudo, em vias ao desenvolvimento
do campo no Brasil, a seguir busca-se apresentar a
utilizacdo do conceito no pafs.

4 0 Journal of Consumer Research demonstrou-se,
dentre os journals de maior fator de impacto (>3), 0s
principal outlet de artigos sobre resisténcia do
consumidor.

4 RESISTENCIA DO CONSUMIDOR: VISOES
BRASILEIRAS

Seguindo uma tendéncia nos estudos
brasileiros da éarea de administragdo, os estudos de
resisténcia do consumidor também ingressam na
academia brasileira como um processo expansionista
das teorias norte-americanas (Wood Jr. & Caldas,
2002; Ferreira, 2010). E a partir da maturidade do
tema em periddicos internacionais em 2008 que 0s
estudos brasileiros comecam a olhar com mais atencéo
para o tema de resisténcia. Observa-se que, de modo
geral, as pesquisas tém sido escassas e utilizando o
conceito de modo diverso.
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Para analisar os estudos realizados no Brasil,
realizou-se um busca em bancos de teses e
dissertagbes, periodicos académicos nacionais e
congressos cientificos, utilizando como critério de
busca as palavras: resisténcia do consumidor,
resisténcia a0  consumo e  anticonsumo®.
Desconsiderando  artigos  publicados tanto em
congressos quanto em periodicos, encontraram-se 11
artigos que envolviam o entendimento de resisténcia
do consumidor.

A busca por publicacdes brasileira demonstra
que estudos no &mbito da resisténcia do consumidor
ainda sdo escassos. As primeiras ocorréncias do termo
‘resisténcia’ associadas a aspectos de consumo estdo
temporalmente dispersas daquelas ocorridas no &mbito
internacional. Destaca-se ainda que o conceito de
resisténcia ndo é utilizado de acordo com o estagio
identificado internacionalmente.

Os primeiros estudos que analisaram a
resisténcia do consumidor seguem a mesma linha de
raciocinio do primeiro estagio. Estudos como o de
Motta e Maranhdo (2007), que reflete sobre a
publicidade utilizando a teoria critica da Escola de
Frankfurt, e Barros et al. (2010), que analisa a agéncia
do consumidor de produtos piratas, sdo exemplos da
resisténcia iluminada no Brasil.

Ja estudos como Fontenelle (2009), que adota
uma perspectiva critica ao movimento ‘sem logo’,
consiste numa das poucas iniciativas de contestar a
resisténcia no caso brasileiro. Destaca-se aqui, ainda,
o trabalho de Matos (2011), o qual reflete sobre a
resisténcia do consumidor utilizando o suporte teérico
de autores classicos (pré-estagio). A autora utiliza das
ideias de agéncia de De Certeau e de habitus de
Bourdieu para trabalhar a compreensdo da resisténcia
criativa seguindo o trabalho de Holt (2002).

Alinhados com o estigio de tentativas de
resisténcia, destacam-se trabalhos como de Silva et al.
(2010), que une os referenciais de tribalismo e
resisténcia ao consumo para analisar um circuito
urbano de Parkour, e Barros e Ayrosa (2012), que
articulam o discurso identitdrio e resisténcia do
consumidor na compreensdo de praticas de consumo
consciente. Nesta mesma linha, as dissertagbes de
Trindade (2010) sobre 0 movimento das donas de casa
e consumidores (MDCC), e Silva (2012) sobre
praticas de redugdo do consumo também seguem a
linha de compreenséo das tentativas de resisténcia.

Em sintese, as publicacBes brasileiras que
utilizam o conceito de resisténcia do consumidor ainda
sdo restritas, concentradas em poucas fontes de
publicacdo (Comunicacdo, Midia e consumo, Enanpad
e EMA) e algumas dissertagdes. Estas publicacGes, de
modo geral, tratam o conceito de resisténcia do
consumidor de modo amplo, mas principalmente
COMO recusa € rejeicdo ao consumo, caracteristicas
predominantes dos estudos de anticonsumo.

5 A busca ocorreu entre o periodo de 20/04/2013 a
22/04/2013.

Por sua vez, entende-se que no Brasil esta
tematica ainda encontra-se em afirmagdo enquanto
campo, ndo apresentando uma distingdo definida entre
resisténcia e anticonsumo, bem como ndo
acompanhando a evolugdo do conceito, como
observado internacionalmente. Estudos mais recentes
publicados no Brasil ainda estdo concentrados na
identificacdo de praticas e discursos de resisténcia ao
mercado em contextos especificos. Visando contribuir
com estudos futuros que busquem acompanhar o
estado da arte do conceito de resisténcia do

consumidor, a seguir apresentam-se algumas
recomendagdes.
5 RECOMENDACOES PARA ESTUDOS

FUTUROS

Os estudos no contexto da resisténcia do
consumidor  tém  buscado  bases  tedricas,
principalmente no ambito da Consumer Culture
Theory — CCT, dada sua dindmica complexa e
ambivalente, que remete & andlise da forma como
consumidores dialogam com os modelos culturais
(Arnould & Thompson, 2005). O percurso dos estudos
da resisténcia tem clamado pela superagdo da
dicotomia dentro ou fora do mercado (Arnould, 2007;
Pefialoza & Price, 1993; Thompson, 2004),
demandando por analises no contexto das estruturas de
marketing, especialmente tendo em conta a capacidade
dos agentes de incorporar e adaptar as formas de
resisténcia em suas préaticas. Assim, deve-se ir além da
tentativa de encontrar escapes do mercado (Kozinets,
2002; Holt, 2002), pois o préprio mercado pode ser
um lugar util para o desempenho de resisténcia do
consumidor (Karababa & Ger, 2011).

Mas até que ponto vai a resisténcia do
consumidor? Os estudos atuais tém considerado que,
mesmo o consumidor ndo sendo totalmente passivo, o
exercicio de agéncia e resisténcia pode possuir regras
restritas. Pendloza e Price (1993) ja alertavam que as
acles de resisténcia sdo estruturalmente limitadas, e
ndo uma expressdo restrita de liberdade da logica de
mercado, como alguns estudos pregavam (Firat &
Venkatesh, 1995). Estas limitacbes criam alguns
pressupostos na anélise de resisténcia.

Um dos primeiros pressupostos, ponto ainda
em aberto nesta area de pesquisa, trata da definicdo
das préticas de resisténcia face ao sistema de mercado

existente ou de oposicdo ao capitalismo. Este
pressuposto influencia diretamente as posi¢Oes
ideologicas do estudo. Ainda na tangente da

perspectiva de andlise, o reconhecimento de uma
abordagem micro-sociolégica ou sociocultural e
econdmica (nivel macro) é necessaria. Isto implica
que no nivel do individuo, deve-se definir como
pressuposto se a resisténcia ocorre em nivel da
expressdao do self (individual) ou trata-se de uma
construcdo social (coletiva). Os estudos recentes
apontam para a analise da resisténcia no ambito
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macro/coletivo. Em termos de abordagem de pesquisa,
deve-se reconhecer que a resisténcia pode ocorrer
tanto em termos de pratica como de discurso. Assim,
estudos da area podem se limitar a analisar um ou o
outro.

Em termos de suporte teorico, destaca-se que
a definicdo de resisténcia vem acompanhada de outros
termos importantes para 0 campo, associada aos
conceitos de emancipacdo, liberdade, empoderamento
e agéncia do consumidor. Essas definicdes encontram
suporte em autores e perspectivas teéricas provindas
das ciéncias sociais e reconhecem a resisténcia numa
oposicdo a dominagdo, nas estruturas de poder e nas
tentativas de emancipacao do individuo.

Na andlise integrada dos estudos de
resisténcia, observa-se o deslocamento do enfoque no
consumidor individual para uma abordagem que
envolve diversos stekaholders no processo de
resisténcia. Esse deslocamento supera as limitagGes
das perspectivas iniciais, orientadas no consumidor,
que nao levavam em consideragdo a importancia de
outros agentes de mercado, como produtores de
mercado e 0 governo nas acles de resisténcia. Da
mesma forma, o estagio atual no entendimento da
resisténcia ndo busca acBes de resisténcia fora do
mercado, pois entende que o consumidor ndo precisa
sair do mercado para exercer resisténcia. Assim, 0
mercado seria 0 campo de batalha onde a resisténcia
ocorre, envolvendo agentes que assumem diferentes
papéis num processo de assimilacdo e resisténcia ao
longo do tempo. Recomenda-se que estudos futuros
assimilem essa perspectiva, evitando discussfes ja
superadas.

Nesta linha, propBe-se que a analise da
resisténcia do consumidor passa pela busca da
compreensdo de como as pessoas se posicionam como
agentes dentro do mercado para alterar estruturas de
dominacdo. Além disso, considera-se relevante
compreender como se formam redes de resisténcia,
ndo para tentar escapar da légica do mercado, mas
para modificar certos modos de organizacdo do
mercado, na tentativa de reorganiza-lo e alterar as
estruturas de poder. De maneira complementar,
recomenda-se um posicionamento intermediario, entre
a aceitacdo da ocorréncia de agdes de resisténcia na
légica do mercado e a perspectiva macro-socioldgica,
proposta por Holt (2002). Esse posicionamento tem
sido a base dos estudos mais recentes que abordam a
questdo da resisténcia do consumidor. Em linhas
gerais, estudos futuros devem buscar representacdes
de resisténcia no mercado e ndo uma resisténcia
completa ao mercado. Isso remete a abordagens que
superem a relacdo agente/estrutura, pois as agdes de
resisténcia podem ocorrer somente no nivel da relagao
agente/agente, sob a mediacdo do mercado.

Dentre as possibilidades de andlise da
resisténcia do consumidor, entende-se que aquela que
acompanha a evolucdo tedrica do termo diz respeito a
abordagens multidimensionais de resisténcia em
contextos especificos. A analise de processos

colaborativos de resisténcia, na qual diferentes agentes
se articulam para reverter uma situagdo de dominagéo,
emerge como uma alternativa de pesquisa promissora.
Este enfoque coloca o consumidor como um ator
principal na relagdo de mercado, proporcionando um
possivel empoderamento em relagdo aos produtores
dominantes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, foi proposto um esquema
analitico a partir da identificacdo de diferentes
estagios no entendimento do conceito de resisténcia.
Como Weitz (2001) coloca, o conceito de resisténcia
do consumidor é imprecisamente definido, permitindo
que alguns académicos o vejam quase que em toda a
parte e outros em lugar nenhum. Esta dificuldade é
claramente observada na evolucdo do conceito, que
desde a sua apropriagdo pelo campo dos estudos do
consumo, tem passado por tentativas de identificacéo
empirica e contestacbes. E nesta tentativa de
identificar praticas de resisténcia claras que o conceito
evolui para os modelos atuais, mais preocupados com
a agéncia que o consumidor exerce para alterar uma
préatica dominante no mercado do que em inverter a
I6gica social saindo do mercado.

Assim, mesmo diante da variacdo enquanto
Otica de analise, o entendimento de resisténcia do
consumidor que apresenta maior aderéncia em todos
0s estagios diz respeito a resisténcia como uma
estratégia de apropriagdo em resposta as estruturas de
dominacéo, inicialmente proposta por Poster (1992) e
Pefialoza e Price (1993). Especificamente, com este
trabalho, reforca-se a importancia de entender a
resisténcia do consumidor enquanto um modo como
0S agentes usam as estruturas de mercado para
subverter uma estrutura de dominagdo. N&o se
limitando a préticas individuais dos consumidores, a
resisténcia do consumidor se diferencia de outros
entendimentos de resisténcia por envolver, mesmo que
dialeticamente, interacGes socioculturais e econémicas
na tangente do mercado.

A diversidade de abordagens acerca da
resisténcia do consumidor resulta num mapa
complexo de diferentes tradi¢fes intelectuais. Assim,
ressalta-se que o leque de artigos analisados ndo é
exaustivo e completo, ou seja, ndo se trata de uma
andlise bibliométrica, pois se optou por identificar e
aprofundar aqui estudos que se percebe serem Uteis
para exemplificar o conceito de resisténcia do
consumidor em cada um dos estagios propostos. Em
adicdo, os marcos temporais entre cada estagio ndo
sdo precisos, pois determinado estudo pode ter um
carater tardio em termos de publicacdo, ou por nao
acompanhar a fronteira do pensamento do marketing.

Espera-se que as conexdes propostas sirvam
como uma alternativa na organizagdo do pensamento
evolutivo nos estudos de resisténcia do consumidor. A
andlise da evolugdo de um conceito tedrico
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demonstrou ser um recurso Util para a construgdo de
mapas tedricos que reflitam o estado da arte, e
consequentemente, sirvam para subsidiar
investigagdes empiricas de maior impacto.
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