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Resumo

Diante da aplicabilidade dos conceitos de Bourdieu para a producdo em Marketing e da
escassez de estudos dessa natureza, este trabalho apresenta um panorama dos estudos em
Marketing que utilizam Bourdieu nos ultimos 10 anos, e com base nesses resultados
desenvolve uma agenda de pesquisa na area. No levantamento realizado foram encontrados
46 artigos. Como principais resultados verifica-se que os estudos realizados se situam
amplamente na érea de consumo, possuem predominancia de metodol ogias qualitativas, com
entrevistas e observagdo como principais formas de coleta de dados, e andlise interpretativa,
hermenéutica e de discurso, como principais procedimentos de andlise de dados, bem como
destacam temas sociais e politicos nos contextos de Marketing. Diante dos resultados sao
feitas proposices de pesquisa, tanto aproveitando a consolidacdo dessas formas ja
realizadas, quanto apresentando o potencial que os conceitos de Bourdieu possuem para a
pesquisa em Marketing.
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1. Introducéo

Os conceitos desenvolvidos por Bourdieu sdo utilizados em diversas areas de pesquisa,
com diferentes aplicacfes. Nos ultimos 10 anos destacamos pesquisas em administracao (Natt
& Ychikawa, 2012), contabilidade (Farjaudon & Morales, 2013), educagdo (English, 2009;
McCandless, 2015; Storey, Killian, & O"Regan, 2017), esportes (Ferry, 2014; Kitchin & Howe,
2013), estética (Holliday & Cairnie, 2007), moda (Rafferty, 2011), satde (Adkins & Corus,
2009) e entretenimento (Lavie & Dhoest, 2015), entre outras. Embora muitas vezes
caracterizem trabalhos em outras areas, encontramos didlogos com Marketing e seus interesses.

Dessa maneira, partimos do pressuposto de que as teorias de Bourdieu constituem rica fonte
tedrica para analise de contextos sociais no ambito de Marketing. Isso pode ser justificado pelo
fato de que Bourdieu considera que todo espaco social é formado por agentes dentre 0s quais
produtores, consumidores e intermediarios culturais sdo parte fundamental na constituicao
(Bourdieu, 2007). Em outras palavras, a compreensdo de Bourdieu dos espacos sociais €
formada pela producdo e pelo consumo de bens e servicos, bem como pelas diversas praticas
dos agentes envolvidos para se posicionar nesse contexto social. Assim, a atuacdo de agentes
de Marketing pode ser observada e analisada por essa lente tedrica. De modo complementar, as
teorias de Bourdieu sobre os espacos sociais foram construidas de forma que pudessem ser
utilizadas ndo somente para teorizar sobre o funcionamento desses espagos, mas para Sservir
como ferramentas metodoldgicas para compreender os diferentes espacos sociais, o que amplia
as possibilidades de utilizacdo no contexto de Marketing (Bourdieu, Chamboredon, & Passeron,
1999).

Marketing € uma disciplina que tem inicio no século XX e se consolida no inicio do século
XXI, sendo composta por diversas escolas de pensamento. Durante 0 seu desenvolvimento a
escola de comportamento do consumidor foi pioneira na utilizagdo de abordagens sociolégicas
para a construcdo do conhecimento (Shaw & Jones, 2005). Nessa escola, uma corrente tedrica
denominada Consumer Culture Theory (CCT) tem grande representatividade nesse uso,
adotando abordagens mais interpretativas, com teorias da sociologia e antropologia, dentre as
quais o referencial de Bourdieu faz parte (Askegaard & Linnet, 2011).

No entanto, embora muito Util para a compreensdo de contextos sociais, a literatura de
Bourdieu ainda € pouco usada para a compreensdo de fendmenos de Marketing. Com base
nisso, buscamos apresentar o uso feito dos conceitos de Bourdieu nos Gltimos anos em
pesquisas em Marketing e desenvolver uma agenda de pesquisa para que novos pesquisadores
possam olhar os espagos sociais sob essa lente tedrica, que j& se mostrou capaz de trazer novas
explicagOes para os fendmenos de Marketing. Dessa forma, podemos contribuir com o campo
de pesquisa de Marketing a fim de mostrar oportunidades de pesquisa.



2. Bourdieu

Ao longo da sua trajetoria, Bourdieu elaborou uma série de conceitos que se relacionam e
auxiliam nas explicacbes de fendbmenos sociais. Podemos dizer que todos os conceitos que
Bourdieu desenvolve se concentram na ideia de campos, sendo essa a base para a compreensdo
dos espacos sociais. A teoria dos campos de Bourdieu compreende uma visualizacdo dos
espacos sociais como estruturas de relagdes que formam as préaticas dos individuos pertencentes
a eles. Estes ndo sdo espacos geograficos, mas espacos simbolicos que envolvem os agentes do
campo. Os campos possuem uma hierarquia, de forma que cada agente, individuo ou instituicéo,
ocupe algum lugar nas possiveis posi¢fes sociais e seja definido por meio dessas posicdes
(Bourdieu, 1989; 1990; 1996).

Os campos sao campos de forca, em que a estrutura exerce forga coercitiva sobre os agentes
e a0 mesmo tempo sdo campos de lutas, em que os agentes agem conforme suas posi¢des e
disposicdes para ascender na hierarquia social do campo. Assim, qualquer individuo num
determinado campo vai agir direcionado por interesses especificos, individuais ou coletivos, de
forma a auxiliar na ascensdo ou manutencdo no sistema de posi¢cdes no campo. Ainda, 0S
campos possuem leis gerais e especificas, que determinam a sua existéncia e os seus limites.
As leis gerais dos campos sdo formas de funcionamento que ndo variam e podem ser usadas
para interpretar diferentes campos, enquanto as leis especificas sdo particularidades de cada
campo (Bourdieu, 1989; 1990; 1996).

O funcionamento de um campo depende da existéncia de pessoas dispostas a jogar o jogo,
implicando no conhecimento e reconhecimento das leis e regras de funcionamento do jogo, isto
é, um habitus (Bourdieu, 1983). O habitus faz com que as praticas dos agentes ou de conjuntos
de agentes sejam sistematicas, a medida que sao resultados das mesmas aplicacGes de esquemas
de préticas constitutivas de um estilo de vida, sendo, também, sistematicamente diferentes de
outras praticas, de outros agentes, pertencentes a outras condi¢bes de existéncia (Bourdieu,
2007). O habitus esta incorporado, por exemplo, nas a¢gdes, nos pensamentos, nos julgamentos
do que pode ou ndo ser feito, dito ou pensado, em modos de ser e, no limite, nos estilos de vida
(Bourdieu, 1977). Entretanto isso ndo significa dizer que todos os individuos agem da mesma
maneira. As diferencas individuais tém origem nas classes sociais € no momento histérico. As
experiéncias iniciais na familia, por exemplo, sdo base para o habitus desenvolvido na escola,
que sdo base para as experiéncias seguintes do individuo, sempre num processo de
reestruturacdo do habitus de acordo com as experiéncias vividas (Bourdieu, 1977).

Diante disso, classes, no sentido de Bourdieu, sdo categorias de pessoas que ocupam as
mesmas posi¢des no campo, de forma que quanto mais préximas na topologia do campo, maior
a chance dos habitus serem compartilhados, constituindo um grupo social. A formacéo das
classes sociais constrdi e classifica identidades de grupos que sdo uma das bases para as lutas
nos campos. O funcionamento do campo é determinado pela acdo dos individuos e grupos nas
diferentes classes sociais, que sdo constituidos pelas, e constituem as, relaces de forca. Os
campos sao, em sua esséncia, espacos de lutas simbolicas, entre agentes e/ou instituicbes, por
posicionamento dentro do proprio campo. As lutas sdo travadas pela defini¢cdo da cultura
legitima e das regras que governam o funcionamento do campo, ou seja, dos principios de
dominacdo, que fazem com que se mantenham ou sejam alteradas as posi¢des no campo
(Bourdieu, 2007).

Os principios de dominac¢do funcionam como uma economia particular do campo, de forma
que os agentes investem e recebem algo em troca de acordo com essa economia (Bourdieu,
1989). Os instrumentos de dominagdo, que sdo os principios de diferenciacdo, variam com o
campo que se observa e sdo 0s bens ou recursos chamados de capitais. Existem quatro
categorias principais de capitais que Bourdieu analisa: capital econdmico, capital simbdlico,
capital social e capital cultural (Bourdieu, 2007). De fato, Bourdieu e Wacquant (2013)
esclarecem que existem duas formas em que os individuos sdo socialmente caracterizados. A
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primeira € por meio de propriedades materiais, que representa o capital econémico e a segunda
é por meio de propriedades simbolicas, que sdo atribuidas aos individuos por meio das relacdes
com outros individuos, formando, entdo, o capital simbdlico. Do capital simbolico derivam os
outros tipos de capitais, como o social, o cultural, o cientifico, o literario, entre outros. Quanto
maior o volume e estrutura do capital especifico dentro do campo, maior o posicionamento dos
individuos. Assim, as relacdes sdo sempre relaces de poder, que dependem do poder material
ou simbolico acumulado pelos agentes do campo (Bourdieu, 1983; 1989).

Em complemento, os campos apresentam um movimento de produgdo e consumo dos
agentes e instituicbes, ambos como formas de manter ou ascender nas posi¢des sociais. O
campo de producéo fornece aos individuos um sistema de possibilidades estilisticas para que
eles possam selecionar os bens culturais que se adequam ao seu estilo de vida. Ao mesmo
tempo, o campo de producdo sé existe e funciona porque existem 0s gostos e propensdes a
consumir determinados tipos de bens culturais (Bourdieu, 2007). Sendo assim, cada campo
especifico possui agentes de producdo simbolica, que sdo direcionados pelos interesses
especificos que os mantém no dominio do campo (Bourdieu, 1996).

Ainda, os intermediarios culturais (taste makers) auxiliam na apresentacao e representacdo
da producdo cultural perante os consumidores, contribuindo com a formacdo dos gostos. Sdo
agentes dotados de gostos e préaticas culturais distintas, como vendedores, marketing, moda,
relacBes publicas e instituicGes que oferecem bens e servicos simbolicos. A producdo simbdlica
é, dessa maneira, 0 centro das a¢Bes dos intermediarios culturais, que usam de propagandas,
marketing e técnicas promocionais para moldar os valores dos bens e conectar esses valores
com os individuos consumidores (Negus, 2002).

Tanto o trabalho da producdo cultural, quanto o trabalho dos intermediarios culturais
influenciam a formacdo dos gostos dos individuos, que, por sua vez, modela as disposi¢des
individuais no decorrer do tempo, formando, entdo, um novo habitus. A mudanga nos gostos
dos individuos de um campo, em Ultima instancia, provoca mudangas no campo, podendo
influenciar a estrutura, a hierarquia, o capital especifico, entre outros elementos, que fazem com
gue o campo funcione de maneira diferente. Portanto, os jogos dentro dos diferentes campos
sdo sempre jogos em curso e infindaveis, havendo possibilidade de mudancas (Grenfell, 2014).
O movimento de transformacdo no campo é sempre vagaroso, pois passa por um processo de
adequacdo entre campo e habitus (Bourdieu, 2007). Qualquer que seja a mudanga no campo,
ela causa uma disjuncdo entre o habitus e as disposi¢cdes no campo, trazendo consequéncias
para a formagdo do campo ao longo do tempo, causando o que Bourdieu denomina como
hysteresys (Grenfell, 2014).

Os conceitos de Bourdieu ndo se limitam aos aqui apresentados. Ressaltamos que a
estrutura dos campos sdo arenas de producdo, circulacéo e apropriacdo de bens e servicos, sendo
possivel e Gtil analisar os fendmenos de Marketing sob essa perspectiva.

3. Procedimentos metodoldgicos

Neste estudo de natureza descritiva, realizamos um levantamento da producdo académica
gue esta no escopo de Marketing e utiliza Bourdieu, parcial ou integralmente, como base para
a construcdo da pesquisa. Para tanto, delimitamos um corte transversal temporal de 10 anos
(2008 até hoje), para analisar os estudos mais recentes.

A pesquisa foi realizada de diversas formas, em busca de encontrar a maior quantidade
possivel de artigos. Inicialmente, fizemos uma busca nas principais bases de dados (Emerald,
Ebsco, Scielo, Spell, Taylor & Francis, Science Direct, Elsevier, Sage, Capes, Jstor), a fim de
coletar artigos de diversas areas que contemplassem as palavras “Bourdieu” e “marketing” em
seu resumo. Posteriormente, a fim de encontrar artigos que fossem da area de marketing, mas
que ndo possuissem o termo “marketing” em seu resumo, pesquisamos diretamente nas bases
dos principais jornais académicos da area de Marketing, utilizando somente o termo
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“Bourdieu”, completando a pesquisa. Os jornais pesquisados foram: Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research, Journal of Marketing Theory and Practice, Journal of
International Marketing, Journal of Public Policy & Marketing, Marketing Science, Journal of
Marketing Management, European Journal of Marketing, Journal of the Academy of Marketing
Science, Consumption, Markets and Culture, International Journal of Consumer Studies,
Journal of Consumer Affairs, Journal of Consumer Behaviour, Journal of Consumer Culture,
Journal of Consumer Marketing, Journal of Consumer Policy e Journal of Consumer Research.

A literatura encontrada foi acessada e codificada incluindo o nome do periddico em que foi
publicada, o titulo e o ano de publicacdo, o resumo, os autores, o tema do artigo, 0s conceitos
de Bourdieu que sao utilizados no artigo, o enfoque do artigo, se somente teérico ou com dados
empiricos, a metodologia utilizada, se qualitativa, quantitativa ou mista, as formas de coleta e
analise dos dados e as palavras-chave do artigo.

Para andlise dos dados, primeiramente fazemos uma andlise com base nas categorias
analisadas, a fim de identificar como tém sido feitos os trabalhos com o uso de Bourdieu em
Marketing, e posteriormente analisamos os artigos encontrados de forma mais aprofundada,
buscando compreender o conhecimento construido no campo e encontrar oportunidades para
pesquisas futuras.

4. Resultados e analises
4.1. Indicadores bibliométricos

Ao final da coleta foram selecionados 46 artigos para analise. A Tabela 1 apresenta os
artigos encontrados classificados por periddico e por ano de publicagéo.

Tabela 1. Quantidade de publica¢Bes por periodico e por ano

Ano 2008 2009 2010 2011 20122013 2014 2015 20162017 2018[Total

Consumption, Markets and Culture 1 1 1 1
Critical Perspectives on Accounting 1
European Journal for Sport and Society 1
European Journal of Marketing 1 1
International Journal of Consumer Studies 1
Journal of the Academy of Marketing
Science

Journal of Consumer Affairs

Journal of Consumer Culture 1 1 4 2 2 2
Journal of Consumer Research 1 1 1 1 1
Journal of Marketing Management 1 1
Journal of Marketing Research 1
Journal  of  Organizational  Change

Management

Journal of Social Marketing 1 1
Management Decision 1
Marketing Theory 1

Qualitative Market Research 1

Recherche et Applications en Marketing 1
Revista de Negocios 1
Revista Pensamento Contemporaneo em

Administracdo

Social Semiotics 1

Sport in Society 1

The Australian Educational Researcher 1

[EEN
[EEN
[EEN

[EnN

[EEN
Slrrrr B PrrErPrN B RPOGER B RPORE A

Quantidade de artigos 1 5 3 4 3 8 8 3 6 4 1

Fonte: Elaborada pelos autores.

Podemos perceber que ha predominio de publicacdes em revistas com énfase em consumo,
representando 50% (23 artigos) do total. Isso pode ser explicado pelo surgimento e consolidagéo
da corrente denominada CCT (Arnould & Thompson, 2007). Essa nova abordagem, segundo
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Thompson, Arnould e Giesler (2013), fez com que novas perspectivas tedricas fossem adotadas
pelos pesquisadores de CCT. A partir disso diversos renomados estudiosos da sociologia
passaram a ser considerados nos estudos da CCT, como Theodor Adorno, Pierre Bourdieu,
Michel Foucault, entre outros (Thompscon et al., 2013).

Em complemento, nos artigos analisados, podemos perceber uma predominancia do uso de
alguns conceitos de Bourdieu, conforme Tabela 2. Foram selecionados os conceitos base para
a estruturacdo de cada trabalho, isto é, aqueles que tinham predominancia.

Tabela 2. Uso dos conceitos de Bourdieu

. Quantidade de . Quantidade de
Conceito trabalhos Conceito trabalhos

Capital 21 Violéncia simbdlica 2
Habitus 15 Hierarquia 2
Campos 10 Agéncia 2
Gosto 9 Producéo cultural/ simbdlica 2
Classe social 6 Doxa 1
Teoria da prética 5 Dominacao simbodlica 1
Intermediérios Culturais 4 Violéncia simbdlica 1
Distincéo 2 Reproducdo social 1

Hysteresis 1

Fonte: Elaborada pelos autores.

Identificamos que ha um uso comum dos conceitos de capital, habitus, campos e gosto.
Isso pode ser explicado por serem conceitos que formam a base da literatura de Bourdieu. No
entanto, destacamos que alguns conceitos amplamente relacionados com os interesses de
marketing nos espacos sociais, como 0s conceitos de produgdo simbolica, intermediarios
culturais, reproducao social e hysteresis, sdo pouco usados.

Em relacdo a metodologia, dos trabalhos analisados 4 (9%) séo teoricos, 38 (83%) séo
qualitativos, 3 (6%) sdo quantitativos e 1 (2%) € misto. A Tabela 3 apresenta 0os métodos de
coleta e analise de dados nos artigos coletados.

Tabela 3. Métodos de coleta e analise dos dados

Coleta Quantidade de Analise Quantidade de
trabalhos trabalhos
Entrevista 34 Analise in_terpretativa com base 12
nos conceitos de Bourdieu
Dados secundarios 12 Anélise de discurso 8
Observagéo 11 Grounded Theory 6
Grupo de foco 6 Hermenéutica 6
Estudo de caso 2 Anélises estatisticas 4
Survey 2 Anélise comparativa 3
Painél 1 Anélise categdrica indutiva 1
Delphi 1 Anélise de contelido 1
Semiotica 1

Fonte: Elaborada pelos autores.

Diante disso, podemos perceber que é muito comum o0 uso de entrevistas, dados
secundarios e observacdo para a compreensdo dos fendmenos por meio dos conceitos de
Bourdieu. E possivel, ainda, perceber que outros métodos, embora pouco utilizados, s&o
capazes de auxiliar na explicacdo de fendmenos em conjunto com os conceitos de Bourdieu.
Sobre a analise de dados, notamos que grande parte dos trabalhos ndo apresenta explicitamente
a forma de analise utilizada. Apesar disso, percebemos que muitos trabalhos utilizam anélises
interpretativas com base em conceitos de Bourdieu. Por outro lado, ressaltamos que a analise
de discurso, a grounded theory e a analise hermenéutica sdo bastante utilizadas.

Ademais, nas palavras-chave dos artigos analisados, destacamos o uso de palavras como
consumo politico, ético e sustentavel, bem como questdes de género e etnicidade, como
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amplamente representantes dos estudos analisados, em conjunto com os principais conceitos de
Bourdieu. Além disso, questdes de alimentacdo, vestuario, educacdo e identidade do
consumidor tiveram destaque.

4.2. Bourdieu em Marketing

Encontramos estudos com temas diferenciados. Sobre gestdo, Lowe, Rod, Kainszauer e
Hwang (2016) exploram como diferentes relacionamentos séo caracterizados entre os agentes
de mercado para determinar se as teorias sociais da pratica, como a de Bourdieu, sdo entendidas
como préticas para os gestores. No &mbito de propagandas, Chavez (2012) visualiza a indUstria
da propaganda como um campo, analisando a relacdo entre capital econdmico e cultural dos
praticantes em busca de distingdo nos mercados. Drumwright e Kamal (2016) investigam como
o discurso das propagandas influencia o habitus e doxa do campo das propagandas e como esses
intermediérios culturais enfrentam questdes éticas. Kobayashi (2017) estuda como o processo
de trabalho criativo e cultural atravessa os campos de producéo simbdlica e consumo por meio
dos quais a cultura popular e os gostos sdo negociados.

Ao falar de qualidade, Imrie (2013) busca compreender a maneira pela qual as interacfes
sociais influenciam a avaliagdo da qualidade dos servicos. Brei e Tadajewski (2015) por sua
vez utilizam o referencial de Bourdieu para analisar o contexto histérico e cultural do
crescimento do mercado de agua engarrafada no mercado Francés. Ainda no contexto de
Marketing, encontramos a pesquisa de Farjaudon e Morales (2013), que observa as lutas de
poder no campo da contabilidade e marketing. Utilizando conceitos de dominacdo simbolica e
poder simbdlico, 0s autores argumentam que esses campos competem pelo monopolio da
definicdo de valor e pela habilidade de representar as organizaces.

Quando se fala em consumo, comportamento do consumidor e cultura de consumo, uma
vasta aplicacdo dos conceitos Bourdieusianos € encontrada. Jarvinen, Ellergaard e Larsen
(2014) associam o consumo de alcool com os gostos e status social dos individuos. Costa,
Zepeda e Sirieix (2014) investigam o uso de alimentos organicos como simbolos de status
social. Crivits e Paredis (2013) analisam a transi¢do das praticas de consumo alimentar para
uma abordagem sustentavel. McAlexander, Dufault, Martin e Schouten (2014) estudam as
consequéncias nos individuos das alteracGes em instituicdes que os formam, como as igrejas.
Tsaousi (2014) explora o consumo de roupas intimas femininas como forma de construcéo da
identidade.

De modo complementar, alguns trabalhos avaliam o consumo por si s6. Herbert e Collin-
Lachaud (2016) analisam os mecanismos transformativos do consumo colaborativo, utilizando
0s conceitos de habitus e hysteresis. Saatcioglu e Ozanne (2013) exploram como disposicdes
morais diferentes formam as praticas de consumo e negocia¢des dos individuos de baixa renda,
por meio do conceito de capital cultural. Usturner e Holt (2009) com conceitos de campos,
capital cultural e habitus investigam como o consumo por status € realizado nas classes médias
de paises menos industrializados. Além dessas, outras pesquisas avaliam habitos de consumo,
comportamentos de consumo e diferengas socioculturais de consumo, entre outros aspectos
(ex.: Usturner & Thompson, 2010; Halnon & Cohen, 2006).

Ademais, existem estudos que avaliam questbes metodoldgicas sobre as teorias de
Bourdieu, como a aplicabilidade das abordagens teoricas e préaticas de Bourdieu nos estudos de
Marketing (EI-Amir & Burt, 2010; Roling & Vieira, 2014; Tapp & Waren, 2010). Esses estudos
evidenciam a interdisciplinaridade dos conceitos de Bourdieu e sua ampla aplicabilidade para
explicar as construgdes que envolvem o comportamento dos individuos e institui¢cdes presentes
nos mercados.

Como pode ser percebido nos estudos analisados, 0s conceitos de Bourdieu sdo utilizados
para compreender fendmenos sociais e culturais e por esse motivo podem ser amplamente
utilizados para compreenséo de fendmenos de Marketing. Essa abordagem permite observar as
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relacGes de poder que se estabelecem em cada campo ao longo do tempo, auxiliando na
compreensdo de conflitos e comportamentos dos agentes.

4.3. Discussao e Agenda de pesquisa

Diante dos trabalhos apresentados, desenvolvemos uma agenda de pesquisa para ampliar a
utilizacdo da literatura de Bourdieu nos estudos de Marketing. Acreditamos que esse tipo de
abordagem pode enriquecer os trabalhos, apresentar novas perspectivas sobre fenémenos ja
observados e incentivar novos insights, uma vez que identificamos os conceitos utilizados por
Bourdieu para a compreensdo dos espacos sociais como presentes e formadores das relagdes
entre producao e consumo, estando no escopo de Marketing.

Para desenvolver a agenda de pesquisa, utilizamos os padrfes identificados nas pesquisas
ja existentes e com base neles realizamos uma discussdo e apresentamos possibilidades de
pesquisas em Marketing que utilizem os conceitos de Bourdieu, conforme Tabela 4.

Tabela 4. Agenda de pesquisa

Padrdes
encontrados

Discussao

Agenda de pesquisa

Enfase em
estudos de
consumo

Atribuimos a grande participacdo
de estudos de consumo &
abordagem de CCT, que considera
a utilizacdo de teorias socioldgicas
e antropoldgicas para uma
compreensdo menos racional e
utilitaria dos fendmenos. No
entanto, consideramos que outras
areas dos estudos de Marketing
também podem se beneficiar por
essa visdo, uma vez que todas as
praticas de marketing acontecem
em espacgos sociais.

Propomos continuar com pesquisas envolvendo
consumidores, especialmente comportamentos de
consumo e seus significados, comparacdo entre
discursos e préticas de agentes de consumo,
consumo como forma de legitimacdo de discursos e
ascensao em espacos sociais.

Também propomos pesquisas que ampliem o escopo
de Marketing como pesquisas sobre estratégias de
crescimento e legitimacdo de mercados, estratégias
de agentes de mercado para a obtencdo dos
diferentes tipos de capital, relagBes entre capitais em
diferentes mercados, mudancas de mercado e perdas
de capital.

Enfase nos
conceitos de
campos, capital,
habitus e gosto

Como dito no referencial tedrico,
todos os conceitos de Bourdieu
convergem para a nogdo de
campos, em que o habitus, o gosto
e 0S capitais sdo 0s principais
elementos que caracterizam um
campo. No entanto, diversos
conceitos de Bourdieu podem
enriquecer 0s  estudos  de
Marketing.

Além de continuar com pesquisas que visualizem os
espacos sociais de atuagdo de Marketing como
campos, analisando os habitus dos agentes e o0s
capitais em jogo, propomos ampliar a utilizagdo dos
conceitos de Bourdieu. Por exemplo, o conceito de
intermediarios culturais ainda é pouco explorado na
literatura. Podem ser feitos estudos que analisem a
relagdo entre esses agentes com os produtores para
compreender a temporalidade do desenvolvimento
de intermediérios culturais, bem como a sua forma
de legitimacdo diante de mercados, ou até mesmo
intermediérios culturais que exercem influéncias
negativas ou que sdo rejeitados pelos consumidores,
de forma que estes passem a ressignificar praticas ao
invés de reproduzi-las. Um outro conceito que pode
ser amplamente usado nas pesquisas em Marketing
é o de hysteresis, que auxilia na compreensdo da
transformagdo de campos, ou seja, de mercados.
Além disso, outros conceitos como poder simbélico,
dominagdo simbolica, produgdo simbdlica e
reproducdo cultural podem ser explorados para a
compreensdo de fendbmenos de Marketing.

Enfase nas
formas de coleta
de dados

Embora tenha predominancia de
entrevistas, observacdo e dados
secundarios,  diversas  outras
técnicas vém sendo utilizadas,
mostrando o  potencial do
referencial de Bourdieu para

Propomos a realizagdo de pesquisas com diferentes
métodos de coleta de dados, envolvendo dados
qualitativos (corpus), como é na maioria dos estudos
analisados, e também dados quantitativos. Os dados
quantitativos demograficos podem identificar
relagdes entre formas de consumo e significados




diversos tipos de pesquisa. E
interessante notar que Bourdieu
constréi seu referencial tedrico sem
amarras epistemoldgicas, embora
se situe no que ele chama de
estruturalismo  genético.  Isso
permite uma certa flexibilidade no
uso dos conceitos de Bourdieu por
diversos olhares, de forma que o
mais importante € romper com 0
conhecimento pré-existente para
conseguir apreender a realidade
social (Bourdieu, 1989).

relacionados a classes sociais, determinar padrfes de
gostos e estilos de vida de diferentes campos ou
segmentos de campos, apreender a valorizacdo dos
diferentes tipos de capital por agentes de um
determinado campo, entre outros.

Enfase na
analise de dados

Assim como na coleta de dados, a
analise mostrou algumas
predominancias como as analises
interpretativas com base nas
categorias de Bourdieu, analise de
discurso e andlise hermenéutica.
No entanto, visualizamos
possibilidades de diferentes tipos
de andlise, o que corrobora o
afirmado anteriormente sobre as

Propomos uma maior utilizacdo de analises
estatisticas descritivas, ou até mesmo multivariadas,
como feito por Stamer (2016) em conjunto com
analises qualitativas. Por exemplo, os trabalhos que
analisam gosto, habitus e estilos de vida podem se
beneficiar de andlises estatisticas que encontrem
padrdes de consumo.

possibilidades metodoldgicas da
utilizacgdo dos conceitos de
Bourdieu.

Propomos continuar e ampliar as pesquisas sobre
questdes sociais e politicas, que buscam revelar lutas
simbdlicas e praticas de diferentes agentes em busca
de posicionamento nos campos, ou estratégias de
mercados para legitimar formas de consumo
prejudiciais a saude fisica e/ou mental dos

Sd0 normalmente questdes que
envolvem algum tipo de luta
simbolica ou dominagdo simbolica

Enfase emtemas nos campos. Esses  temas, . .

L . P . ~_consumidores. Por outro lado, propomos utilizar
sociais e propriamente de cunho social, sdo . ; :

o : U .~ diferentes e diversos temas que incorporem espacos
politicos, como muito bem visualizados por meio ~ . R
" . . de atuacdo de marketing em que as lutas ndo sdo tdo
ética, dos conceitos de Bourdieu. No

explicitas, mas acontecem. Por exemplo, estratégias
para aquisicdo de diferentes tipos de capital em
ambientes de trabalho, capitais dos agentes de
vendas que auxiliam na criacdo de valor para os
consumidores, conflitos entre instituicbes de
marketing, transformacdo de mercados por meio de
revolugdes, como tecnoldgicas, praticas de distingdo
entre empresas que atuam num mesmo mercado,
mercados que resistem ao tempo.

sustentabilidade,
questdes de
etnia e género

entanto, entendendo que qualquer
espaco social em que haja atuacéo
em Marketing é um espago de
lutas, mesmo que ndo haja minorias
ou questBes éticas e politicas,
estudos podem ser realizados.

Fonte: Elaborada pelos autores.

5. Considerac0es Finais

Neste estudo propomos analisar o estado da arte em Marketing na utilizagdo dos conceitos
de Bourdieu para desenvolver uma agenda de pesquisa para 0s proximos anos. Os principais
resultados dos artigos analisados apontam para uma énfase em estudos relacionados ao
consumo; énfase em alguns conceitos principais de Bourdieu, como habitus, campo, capital e
gostos; énfase em metodologias qualitativas, com diferentes métodos de coleta e anélise de
dados, embora haja predominéncia de entrevistas, observacéo e dados secundarios para a coleta,
bem como analise interpretativa, hermenéutica e de discurso para a analise dos dados;
prioridade para temas sociais e politicos, que envolvem ética e comportamento sustentavel.

Com base nesses resultados, tragamos uma agenda para pesquisas em Marketing,
considerando as diversas possibilidades que o referencial tedrico e metodoldgico de Bourdieu
proporciona. Ressaltamos que as possibilidades apresentadas aqui ndo se esgotam, sdo apenas
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uma tentativa de direcionar os proximos estudos, com o intuito de ampliar a utilizacdo dessa
abordagem em Marketing. Com isso, esperamos contribuir com o campo ao direcionar novas
pesquisas, incentivar novos olhares e dar sustentacdo para a utilizacao deste arcabouco teorico.

Como limitagGes destacamos 0 uso de revistas escolhidas pelos pesquisadores, podendo
haver outras revistas com pesquisas de Marketing que utilizem Bourdieu como referéncia.
Também, informamos que alguns artigos ndo apresentaram palavras-chave, deixando de fazer
parte desta analise.

Como sugestdes para pesquisas futuras indicamos a necessidade de revisfes assim como
esta de tempos em tempos, de forma que os trabalhos acumulados ao longo do tempo possam
ser sistematizados e novas possibilidades de pesquisas possam ser tragadas. Sugerimos ainda,
pesquisas que investiguem a utilizacdo dos conceitos de Bourdieu em Marketing, ou até mesmo
que desenvolvam novas formas de aplicacdo desses conceitos.
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