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ANALISE DO DISCURSO POR MEIO DA CONVERSA CULTURAL: UM AMPARO
A PESQUISAS DE CONSUMER CULTURE THEORY

INTRODUCAO:

No marketing, a virada pos-moderna implica no reconhecimento da “modelagem
historica, sociologica, ideoldgica e institucional do fendmeno de consumo e mercado”
(Moisander et al., 2009; Thompson, Arnould, & Giesler, 2013). A virada pos-moderna se
relaciona com o posicionamento filosofico pos-estruturalista, e em sua conceituagdo de
linguagem, significado e subjetividade (Firat & Venkatesh, 1995; Firat & Dholakia, 2006;
Moisander, Valtonen, & Hirsto, 2009). Como posicao filosofica, o pos-estruturalismo busca
enfatizar o papel da linguagem como produtora dos modos de organizagao social.

O poés-modernismo faz-se relevante para pensar em uma pesquisa emancipatoria do
consumidor, que tem o impeto critico e interdisciplinar de compreender tanto os processos
intersubjetivos dos grupos limitados por estruturas e processos sociais, quanto apontar
processos histérico-empirico das condigdes sociais objetivas potencialmente restritivas dos
consumidores (Murray & Ozanne, 1991; Olander, 1993). Além disso, uma abordagem
pos-moderna promove a possibilidade de superar as conceituacdoes e entendimentos
individualistas de subjetividade, agéncia e atividade de mercado de abordagens como a
fenomenologia. Essas concepg¢des individualistas podem ser vistas como problematicas -
particularmente no contexto de problemas sociais - porque tendem a colocar pouca énfase ou
até falham em reconhecer o histérico, o politico € o social, bem como o limites e condigdes
situacionais e contextuais mais particulares da acdo social. A visdo pés-moderna, ao contrario,
vé a subjetividade do consumidor como construida social e culturalmente e localiza
significados em praticas sociais, textos e discursos literarios (Moisander et al., 2009). Seu
foco muda da experiéncia vivida para a anélise do entrelagamento sistémico e complexo do
individuo e do social nos contextos de consumo (Fischer et al., 2014).

Epistemologicamente e ontologicamente, a presente pesquisa se faz relevante ao
inserir conceitos fundamentais do pds-estruturalismo para pensar em entrevistas,
especialmente sob a 6tica da Consumer Culture Theory (CCT). Um dos dominios da CCT ¢
abordar as estruturas sociais e institucionais que influenciam sistematicamente o consumo
(Arnould & Thompson, 2005).

Partindo-se do principio de que a linguagem ¢é constitutiva dos saberes que, por sua
vez, tém implicagdes na organizacdo social € em suas redes de poder (Foucault, 2000),
entende-se que a andlise do discurso das entrevistas pos-estruturalistas pode ser uma
ferramenta mais coerente ao se pensar na relagdo entre consumidor e sociedade, a observagao
de construtos relatados pelo objeto de estudo em estudos de comportamento de compra e
consumo e constru¢ao social do consumidor.

Neste trabalho argumentamos que muitas das limitagdes do marketing relativas a ndo
compreender suficientemente o consumo em seu meio social e politico tem relacdo com a
falta de pesquisas que concebam o consumo sob uma perspectiva pds-moderna (e
pos-estruturalista). Para atender a esse apelo, o presente trabalho integra as criticas
ontoldgicas e epistemoldgicas pos-modernas, para propor um método que inclua (1) uma
entrevista pos-estruturalista, ao invés de fenomenologica; (2) uma analise do discurso baseada
no filésofo pos-estruturalista Michel Foucault.

REFERENCIAL TEORICO:

Pés-modernismo e marketing



Os termos 'moderno' e 'pds-moderno' sdo comuns nos debates intelectuais nos estudos
de ciéncias sociais € humanas. O pds-moderno ¢ interpretado de varias formas como uma
"época', uma "perspectiva" ou um novo "paradigma" de pensamento. Isso ocorre porque um
estilo de pensamento moderno se baseia em uma ontologia 'forte' (estudo da natureza e da
esséncia das coisas) que privilegia o pensamento em termos de 'estados' "discretos", atributos
estaticos e eventos sequenciais’. O pensamento pos-moderno, por outro lado, privilegia uma
ontologia 'fraca' de devir, conceito filosoéfico que enfatiza que a realidade ¢ transitoria,
efémera e emergente. Embora o moderno e o p6s-moderno estejam claramente indissociaveis,
¢ possivel acentuar seus "estilos cognitivos" contrastantes, prioridades intelectuais e focos
tedricos (Chia, 1995). A adog¢dao de um modo de pensar pés-moderno implica consequéncias
radicais para os estudos de marketing.

Enquanto o pensamento moderno permanece irremediavelmente comprometido com
uma ontologia do ser, o pensamento pés-moderno, por outro lado, privilegia uma ontologia de
movimento, emergéncia e devir, na qual se acentua a natureza transitoria e efémera do que ¢
"real". Em vez das énfases tradicionais na andlise de estruturas estaveis, o pos-modernismo
analisa as relacoes e as mudancas que desestabilizam as estruturas. A critica dos
pés-modernos aos modernos ¢, basicamente, da violéncia praticada contra a realidade
emergente e efémera quando tentamos impor nossos codigos de organizagao estaticos. Para os
pos-modernos, a aparente concretude das qualidades que percebemos no mundo social sdo, na
realidade, atribui¢des da linguagem, a aquilo que apreendemos como uma maneira de ordenar
nossas experiéncias e organizar nossa compreensao (Chia, 1995).

Isso significa que o modernismo possui a tendéncia de reificar objetos de analise e, em
seguida, atribuir-lhes prioridade e status ontoldgicos no processo de pesquisa. A tendéncia de
atribuir uma 'falsa concretude' a objetos de analise € rastreavel a estruturacdao logica da
linguagem que organiza nossos processos de pensamento, de modo que nossas experiéncias
sao descritiveis apenas em termos discretos, estaticos e lineares. Acdo, movimento e
emergéncia sdo, portanto, desprivilegiados em favor de estados finais, entidades e eventos
estaticos. O pensamento pds-moderno envolve uma revisao critica em nossos compromissos
ontologicos. Isso implica concordar com a realidade como uma configuragdo processual,
heterogénea e emergente das relacdes (Chia, 1995). O pensamento pos-moderno, portanto,
envolve um questionamento radical das categorias especializadas de conhecimento que
habitam disciplinas académicas, como estudos de marketing, e, mais especificamente, os de
construcao social do consumidor, tentando pensar 'fora' das disciplinas ja estabelecidas .

Em marketing, o pensamento pds-moderno permeia um corpo relativamente pequeno e
um tanto heterogéneo de literatura, que questiona o status universal e transcendental
concedido a categorias como razao, verdade, ciéncia, conhecimento, racionalidade, progresso
e similares (Firat & Venkatesh, 1995; Moisander et al.,, 2009). Os defensores de uma
desconstru¢do pos-moderna da filosofia de marketing, como, por exemplo Joy e Venkatesh
(1994), Firat e Venkatesh (1993, 1995), Thompson (1993), Venkatesh, Sherry e Firat (1993),
Sherry (1991), Thompson e Hirschman (1995), Fischer et al. (2014), Valtonen (2013), Firat e
Dholakia (2006), Dholakia e Firat (2018) tém chamado para: (1) uma rejeicdo a metanarrativa
da verdade cientifica; (2) o reconhecimento da textualidade e a natureza discursiva da cultura,
da identidade e do consumo; (3) a rejeicdo do sujeito que sabe transcender e centralizar; e (4)
para uma reflexdo sobre o papel das atividades de marketing na sociedade e na producao da
cultura contemporanea de consumo em particular (Moisander et al., 2009).

Assim, enquanto as teorias modernas de marketing acreditam na consisténcia, ordem e
previsibilidade do comportamento do consumidor, as pés-modernas concebem o consumidor
como sendo construido continuamente por meio das relagdes. Enquanto boa parte dessas
teorias vao explicar o consumidor pela cogni¢do (Moschis et al., 1984, John, 1999; Krishna &



Schwarz, 2014) o p6és-modernismo vai explicar o consumidor por meio da linguagem (Firat &
Venkatesh, 1995; Bristor & Fischer, 1993).

A adocdo do pensamento pés-moderno em marketing ¢ uma resposta a necessidade de
adotar métodos de pesquisa que vao além daqueles comuns a ciéncia positivista € ao
empirismo ldgico para pensar a experiéncia de consumo. Isso porque o positivismo, em sua
extrema objetividade, ignora o impacto dos consumidores no mundo social, enquanto o
interpretativismo, sendo a antitese do positivismo, rejeita a influéncia das dimensdes materiais
das realidades sociais (Woodruffe, 1996). O po6s-modernismo ¢, em grande medida, baseado
no construcionismo social. O construcionismo social refere-se a formas de pensamento que
sustentam que os seres humanos e suas experiéncias sao o resultado de processos sociais, nao
de processos naturais (Oksala, 2007). Trata-se de olhar os fendmenos de modo
histérico-discursivo e empirico (Woermann, 2017).

No geral, o marketing pds-moderno oferece uma perspectiva util e um conjunto de
ferramentas conceituais valiosas para andlises perspicazes e criticas da complexidade cultural
e sociopolitica da atividade de mercado. Isso porque a visdo pdés-moderna vé a subjetividade
do consumidor como construida social e culturalmente e localiza significados em praticas
sociais, textos e discursos literarios (Moisander et al., 2009). Assim, o marketing
pos-moderno considera o entrelagamento sist€émico e complexo do individuo e do social nos
contextos de consumo.

De uma perspectiva pés-moderna, portanto, para uma andlise cultural adequada do
consumo e da atividade de mercado, ¢ necessario mudar o foco da andlise empirica para a
dindmica cultural do consumo, observando as maneiras pelas quais estruturas e praticas
culturais orientam, restringem e viabilizam atividades relacionadas ao consumo, bem como
sobre como essas estruturas e praticas surgem e sao produzidas, reproduzidas, contestadas e
transformadas no mercado (Moisander et al., 2009).

Entrevista pds-estruturalista

Em sua avaliagdo do estado da teoria da cultura de consumo (CCT), Arnould e
Thompson (2005) argumentaram que pesquisas futuras deveriam “sistematicamente vincular
significados individuais (ou idiograficos) a diferentes niveis de processos e estruturas
culturais situados em contextos historicos e de mercado” (2005, p. 875). Com base nesse
apelo a teorizagdo integrativa, Askegaard e Linnet (2011) apresentaram uma critica das
epistemologias dominantes da CCT. Eles argumentam que o individualismo se tornou
endémico da pesquisa existencial-fenomenoldgica do consumidor. Os autores sustentam que,
embora essas epistemologias tenham produzido uma riqueza de conhecimentos uteis da
experiéncia fenomenoldgica do consumo, maior profundidade e significado tedricos s6 podem
ser alcangados se essas descobertas dependentes do contexto puderem ser conceituadas como
recurso ao meio social circundante. Os autores propdem que, para que 0 campo avance, oS
tedricos da cultura do consumidor devem trabalhar mais para desenvolver estruturas
adequadas que atendam as “influéncias sistémicas e estruturantes do mercado e dos sistemas
sociais” e a experiéncia cotidiana dos consumidores (Askegaard & Linnet, 2011).

Na pesquisa existente sobre o CCT, as entrevistas pessoais continuam a dominar.
Nesse sentido faz-se necessario evitar uma entrevista ligada a fenomenologia existencial, que
¢ abordagem individualista da ontologia social, o que culmina em um foco analitico no
individuo e ndo na cultura. Na andlise cultural pds-estruturalista, o objetivo de realizar
entrevistas ndo ¢ obter dados sobre opinides, sentimentos, experiéncias ou significados de
individuos como representagdes de alguma realidade externa, mas sobre praticas discursivas
através das quais individuos e grupos de individuos entendem o mundo social, bem como as
condi¢des que essas praticas discursivas abrem para a subjetividade e agéncia em contextos
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especificos da atividade de mercado. Assim, sdo realizadas entrevistas para produzir
conversas culturais (Fischer et al., 2014).

O pos-estruturalismo, como possibilidade intrinseca ao pés-modernismo e sendo uma
das diversas perspectivas tedricas na era poés-moderna (Souza, 2012), refere-se a um conjunto
complexo de ideias, a uma posicdo tedrica e filosofica que desafia muitas das premissas
tedricas e metodologicas basicas da moderna pesquisa de marketing e consumidor (Moisander
et al., 2009). Dentro dessa abordagem, sugere-se metodologias que levem em conta estruturas
de poder (Earley, 2013). Assim, o objetivo da entrevista pos-estruturalista ndo ¢ analisar os
individuos, e sim as praticas discursivas dos contextos culturais, pois o pds-estruturalismo
caracterizou-se pela negacdo da natureza humana como objeto privilegiado da analise
filosofica, concentrando-se, em vez disso, nos determinantes sociais e linguisticos do
pensamento. Trata-se da reconceptualizacdo das entrevistas qualitativas como ferramentas
para apreender a constru¢do social da realidade, usando entrevistados individuais como
informantes sobre os cendrios e culturas com os quais estdo familiarizados (Moisander et al.,
2009).

Assim, os textos das entrevistas sdo vistos como conversas culturais, ou seja, cenas
onde os significados culturais sdo acessiveis por meio de investigagcdo empirica (Moisander et
al., 2009). Por "conversas culturais", sdo referidos textos sociais que sdo produzidos,
compartilhados e usados de maneiras culturalmente especificas e socialmente organizadas, e
que sao estudados para os discursos e praticas culturais que eles realizam e disponibilizam.

A proposta de uma entrevista pds-estruturalista ¢ mudar a atencdo e o foco da analise
empirica na pesquisa de entrevistas, dos significados individuais e personalizados do
entrevistado, como se faz na fenomenologia, para as praticas culturais pelas quais o
significado € produzido, contestado e negociado no mercado. Como conceito, a conversa
cultural abre uma perspectiva para produzir textos que direcionam a aten¢do para a
complexidade cultural da experiéncia e do comportamento do consumidor (Moisander et al.,
2009). Nas conversas culturais, como hd o reconhecimento de que o pesquisador esta
envolvido ativamente na geracdo de dados, as perguntas utilizadas na entrevista passam a
fazer parte do texto, pois definem parte do contexto funcional das respostas (Elliott, 1996).

Resumidamente, a conversa cultural ¢ considerada como uma cena que compde a
interacdo do pesquisador com o entrevistado. Essa cena também ¢ produtiva, ndo esta fora dos
processos de producdo de verdade; ndo estd isolada da cultura e ndo possui um pesquisador
neutro. As performatividades nessa cena, tanto do entrevistador quanto do entrevistado sao
tomadas em conta na andlise, consideradas aqui como 0s conceitos éticos abstratos a
organizardo. A interferéncia do pesquisador na analise também ¢ levada em conta através de
uma postura auto reflexiva, ja que o pesquisador ndo € neutro. A reflexividade € caracteristica
essencial para pesquisas criticas, pois revela o papel pessoal do pesquisador (Schultze, 2000),
sendo esse papel parte das pesquisas pds-estruturalistas e pos-modernas (Pozzebon & Petrini,
2013).

Analise do Discurso Foucaultiana

A anilise do discurso em estudos do comportamento do consumidor ndo ¢ uma
metodologia inexistente, mas apenas pouco representada, apesar de seu potencial em
interpretar fendmenos em marketing ¢ do consumo. Essa rejei¢do se d4 muito por conta da
resisténcia a visao de que o marketing ¢ socialmente construido e do ceticismo de que a
linguagem € um produtor ativo de subjetividade, praticas e relacdes (Fitchett & Caruana,
2014).

Neste caminho analitico, Foucault (1972), considerado um autor pds-estruturalista
(Calas & Smircich, 1999), apontou que somos capazes de pensar apenas dentro das restricdes

do discurso. Discursos usados para descrever o comportamento normal ou problematico
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funcionam com efeitos constitutivos para tornar realidade o sujeito como um objeto
reconhecivel (Butler, 1997), rearticulando as condigdes de exclusdao. Assim, praticas
discursivas de divisdo permitem ndo apenas que esse objeto aparega e seja “colocado em um
campo de exterioridade” (Foucault, 1972, p. 50), mas também trabalha para preparar o terreno
para as “praticas excludentes que deles derivam” (Foucault, 1972, p. 139). Para o autor, o
discurso pode ser tanto um instrumento quanto um efeito do poder, mas ¢ também um
obstaculo, um ponto de resisténcia e um ponto de partida para uma estratégia de oposi¢ao. O
discurso transmite e produz poder, ele o reforca, mas também o enfraquece e o expde, o
fragiliza e torna seu impedimento possivel.

A filosofia politica toma como objeto a relagdo entre estruturas sociais € sujeitos
politicos, e como argumenta Earley (2013) pode oferecer epistemologias importantes para
preencher essa lacuna. Foucault ¢ um dos filésofos politicos mais importantes da
contemporaneidade. Ele fornece uma teorizacdo poderosa e clara da relagdo entre condig¢des
socio-historicas, estruturas de conhecimento, subjetividade, ética e comportamento, através de
seu foco na possibilidade de resisténcia e mudanga no mundo como ele €, e portanto,
possibilita um pesquisa focada na emancipagao do consumidor (Firat & Venkatesh, 1995). Os
filésofos politicos contemporaneos no geral se baseiam em Foucault para examinar como as
criacdes de significado em contextos externos, internos e psicologicos sao amplamente
influenciados pela dindmica do poder (Earley, 2013).

A linguagem, de acordo com essa perspectiva, nao reflete simplesmente a realidade,
mas também a produz. A intertextualidade ¢ onipresente - ndo ha nada fora do texto (Brown,
1993)

Como Foucault (1972) apontou, somos capazes de pensar apenas dentro das restricdes
do discurso. O discurso ¢ definido aqui como um sistema de afirmag¢des que constroi um
objeto, apoia institui¢des, reproduz relagdes de poder e tem efeitos ideologicos. Como a
analise do discurso se preocupa centralmente com as dreas em que ha uma dimensao politica,
em que os grupos sociais competem pelo poder, ¢ intrinsecamente uma metodologia critica
(Elliot, 1996) e pode ser vista como parte do movimento em direcdo a uma abordagem critica
na pesquisa em marketing. Esse método estd de acordo com uma perspectiva
pos-estruturalista de marketing, ja que o objetivo do uso do pos-estruturalismo no marketing ¢
entender melhor as diferentes formas especificas de contexto em que os fendmenos de
mercado sdo discursivamente produzidos (Moisander et al., 2009).

Dentre esses fendomenos, o consumo de artefatos culturais, isto €, bens ¢ servigos sao
produtores de significados de regulacdo da vida social, por meio dos quais associam-se
identidades, corporificam as normas e os valores da sociedade, contribuindo, assim, para
unifica-la culturalmente. E, portanto, a cultura que nos permite dar significado aos objetos, e
atribuir-lhes um sentido, e a construcdo do seu significado se faz no ambito das praticas
discursivas, da linguagem. O conceito de discurso de Foucault (1972) ¢ particularmente util
na compreensdo dos papéis que os discursos da linguagem e da cultura desempenham no
processo de negociacdo performativa da identidade visto que ela possui articulagdo com o
consumo (Belk, 1988; McCracken, 1986). Portanto, os produtos consumidos ndo tém fung¢ao
apenas objetiva, mas também de construcao identitaria (Belk, 1988; McCracken, 1986).

Ha uma premissa metodoldgica fundamental no trabalho de Foucault que os discursos,
como afirmacdes de conhecimento e verdade, desempenham um papel significativo na
constru¢do do que ¢ "real" para cada um de nos. No entanto, apesar de Foucault destacar a
conexao entre discurso, poder e conhecimento, ele nunca articulou métodos para a andlise
socioldgica de discursos dentro de dados empiricos (Mc Laren, 2009), mas reconhece em sua
propria obra um instrumento de destruicao de sistemas de poder:



Todos os meus livros . . . s3o pequenas caixas de ferramentas . . . se as pessoas
quiserem abri-las, usar essa frase ou essa ideia como chave de fenda ou chave de boca
para curto-circuito, desacreditar ou esmagar sistemas de poder, incluindo
eventualmente aqueles dos quais meus livros surgiram . . . muito melhor! (Foucault,

1975, 'Interview with Roger Pol Droit', citado em Mc Laren, 2009, p. 1).

Isso ndo equivale a especulacdo nao sistematizada, mas reflete a reticéncia
caracteristica daqueles que "fazem" a andlise do discurso dentro de uma estrutura
foucaultiana/p6s-estrutural para prescrever um método ou fazer reivindicagdes semelhantes a
verdade por meio de metodologias "cientificas", "objetivas" e "precisas", de modo que os
pesquisadores que se valem do trabalho de Foucault “se esforgam para evitar a 'armadilha
positivista' de essencializar o 'método' de pesquisa (Graham, 2005a; 2005b).

Aplicabilidade

De modo a experimentar a efetividade do método em anélise, foi conduzido um estudo
visando a identificacdo da generificacdo de consumo de produtos infantis, visto que Foucault
também € um tedrico bastante interessante para pensar a infancia. Isso porque nao ha territorio
e corpo mais disputado que o da crianga para atribuir-lhe uma esséncia e uma subjetividade.
Isso fica evidente quando se percebe que as criancgas sao objetos permanentes da biopolitica
(Foucault, 2008): atua-se incessantemente sobre elas para atribuir-lhes formas de ser e formas
de vida (Abramowicz, 2018).

O estudo foi conduzido na cidade de Sdo Paulo, no qual foram realizadas conversas
culturais por meio de entrevistas virtuais com 20 familias que se voluntariaram. Essas familias
foram em sua maioria recrutadas na rede social Facebook, em grupos que tinham “familia”
como assunto. Foi feita uma postagem convidando interessados em participar de uma
“pesquisa sobre consumo familiar”. Houve interesse espontaneo, principalmente de mulheres
consideradas de familias “tradicionais”. Em familias com papéis tradicionais, o pai ¢ o
principal ganha-pao da familia. Nessas familias, as decisdes de compra sdo tomadas de forma
mais autdbnoma, embora também dependa do tipo de produto. Enquanto os homens tém um
maior envolvimento na compra de automoveis, tecnologia ou decisdes financeiras, as
mulheres sdo responsaveis por decisdes como produtos domésticos e produtos infantis
(Carrero & Aleti, 2017). As entrevistas tiveram uma média de 28 minutos de duracao.

O estudo utilizou de entrevista pds-estruturalista (Moisander et al., 2009; Fischer et
al., 2014) e analise do discurso com base em ferramentas tedricas de Michel Foucault
(Graham, 2005a; Graham, 2005b; Mc Laren, 2009).

Apesar de muitos fendmenos do consumo serem vividos individualmente, identidade e
escolha racional, por exemplo, sdo construidos ou reconstruidos no discurso. Sexualidade e
género também sdo construtos que sdo percebidos individualmente, mas mantidos e
refor¢ados por meio de discurso social compartilhado (Fitchett & Caruana, 2014).

As perguntas que foram feitas aos entrevistados de maneira semiestruturada e estas
refletiram os discursos que fizeram os pais escolherem esses produtos a partir de conceitos
éticos abstratos (Fischer et al., 2014), sendo estes as interpretagdes da pesquisadora sobre os
significados estruturais e culturais subjacentes da experiéncia da entrevista, visto que o nivel
de interpretacdo critica da investigacdo empirica depende dos pressupostos e propodsitos de
cada pesquisador (Pozzebon & Petrini, 2013).

Nesse sentido, a entrevista pds-estruturalista em conjunto com a Analise do Discurso
Foucaultiana mostraram-se funcionais no estudo, principalmente para revelar questdes
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sensiveis e atuais tais quais o preconceito dos pais ao encarar género € essa transmissao aos
seus filhos, sendo a construcao da identidade destes diretamente dependente da influéncia de
seus pais (Moschis & Moore, 1983), conforme € possivel verificar no relato abaixo:

Tabela 1 - Conversa cultural 1

Vocé acha que seria mais dificil se vocé tivesse um filho menino € uma menina,
Lealis | lidar com a menina querendo “coisas de menino”, ou com o menino querendo
“coisas de menina”, qual que ¢ o mais dificil na sua opiniao?

Eu acho que ¢ o menino...6 que eu ndo tenho menina, mas eu acho que ¢ o
menino querendo coisas de menina. Porque a gente tem casos de
homossexualismo na familia e eu sei o quanto que a minha tia e a minha prima
sofrem nao por eles, porque ama do mesmo jeito, sofrem pelo o que eles sofrem.
Sofrem por eles, entendeu? Entdo por a gente ter dois casos tdo proximos assim...
sao duas pessoas maravilhosas, mas a gente sabe que nado ¢ facil 14 fora. O
pessoal cai matando, né? Eles sofrem muito. E ¢ uma coisa que ¢ deles, ndo pra
dizer “ele se tornou gay”, nao. Eram desde pequenininhos, a gente acompanhou o
crescimento. Entdo eu acho que no caso, como eu ndo tenho menina, eu vejo a
dificuldade se os meus meninos pedissem brinquedos de menina. Porque dai me
vem toda essa novela que a gente vive, né? Essa novela familiar ai me vem na
minha cabecga, sabe? A minha tia ¢ minha prima sofrem tanto, sera que... como
que eu ia lidar com isso, sabe? Entdo a gente evita. A gente corre um pouco das
coisas assim, né?

FElaine

Fonte: elaborado pelo autores.

Em uma outra conversa, a pesquisadora permite que a entrevistada peca ajuda ao
marido para responder a uma das indagacdes:

Tabela 2 - Conversa Cultural 2

Entdo t4, Paula, tltima pergunta: como que vocé se sentiria se o0 Thomas tivesse
algum tipo de comportamento de brinquedo, de curso, que fosse mais parecido
Lealis | com o do género oposto, € como vocé se sentiria se a Ana Luiza também tivesse
interesses relativos ao género oposto, como ¢ que vocés se sentiriam? Voce€s
ficariam preocupados, por vocés tudo bem, como ¢ que é?

Essa pergunta tem que ir pro Roberto [marido]. Quero ver o que € que ele ia
responder. Heim? Vocé sabe responder essa? (Paula se direciona ao marido).
Paula [ Como vocé se sentiria se ele comegasse a ter uns comportamentos do género
oposto? Se vocé vé ele falando mais fraquinho vocé ja fica todo nervoso. Ele
pode ajudar? Ele t4 falando.

Lealis | Pode, pode sim.

[Roberto estava passando pela sala da entrevistada observando como se dava a
entrevista]

Na teoria a gente fala que aceita e etcetera e tal. Mas na pratica ndo € a mesma
coisa, na pratica vocé acaba ficando nervoso por causa do instinto.

Roberto




Entdo, fica nervoso por causa do instinto, mas se for pra ser, tem que aceitar,
entendeu? E nesse sentido. O instinto faz a gente ndo gostar da situagdo. Mas se
for pra acontecer, se fosse pra acontecer a gente ¢ obrigado a aceitar. Pelo medo
da sociedade. Nao ¢ questao de preconceito, mas...

Paula

Fonte: elaborado pelos autores

A entrevistada Paula tentou esconder o seu proprio preconceito direcionando a
pergunta feita a ela ao seu marido. Sem o aceite da pesquisadora em consultar o marido para
responder a pergunta, o resultado poderia ser o mantimento de seu afastamento do objeto da
pergunta (preconceito), o que ndo ocorreu, pois bem ao final de sua fala, ap6s o envolvimento
do marido, a entrevistada foi explicita ao se defender: “Nao ¢ questdao de preconceito, mas...” .

A forma como ambas as conversas foram conduzidas possibilitou um aprofundamento
auténtico nos discursos legitimadores de opressdo e generificagdo, uma pratica social mais
ampla que cria mulheres femininas e homens masculinos (Butler, 2014).

Como o cerne deste artigo esta na proposicao do entrevistador como produtor ativo do
cenario, uma outra conversa cultural com outra entrevistada em que a pesquisadora aceita a
intromissdo da crianga e interage com ela sem considerar protocolos estabelecidos que
supostamente garantiriam uma narrativa produzida com artefatos comunicativamente neutros
(Holstein & Gubrium, 2016), resultou numa mudanca do discurso da entrevistada:

Tabela 3 - Conversa cultural 3

Deixa eu fazer uma observacdo, nds temos o primo que mora aqui perto € o
vizinho também. Eles brincam as vezes de arminha, sabe assim, aqui na rua.
Por exemplo, se esconde atras da arvore, e tal, meio que policia e ladrdo, essas
coisas. E eu acabo deixando brincar um pouco. Por que eu nao deixo tanto?

Roberta Porque ¢ brincadeira de menino
[crianga entra e quer pegar o celular]
Deixa eu tirar aqui o fone.
[Roberta entrega celular pra crianga]
. 01, linda, tudo bem?
Lealis

[crianga filma o chio]

Julia [filha] | aquilo ¢ uma barata.

Roberta ndo € ndo.

Lealis [risos] ndo ¢ uma borboletinha?

Roberta | ndo ¢, ¢ uma casquinha de fruta. Tem uma casquinha de fruta no chao.

Julia [filha] | 6 aqui, 6. Uma barata!

Roberta | Nao ¢ nao, Lealis, ¢ uma casquinha.

Lealis eu acho que ¢ uma borboletinha, nao ¢?

Julia Nao, é uma barata.




Roberta | Terrivel, Lealis, terrivel. [pega o celular de volta]

Entao ela brinca de policia e ladrao, mas vocé pede pra ela ndo brincar tanto

Lealis cl - . .
tempo por ser uma “brincadeira de menino
Nao, ¢ que eles correm muito na rua, atravessam a rua, eu fico olhando. Pera s6
Roberta | UM pouquinho que eu nao t6 com o fone. Eu fico olhando, mas passa uma

esquina, passa um carro, nesse sentido, mas de brincar com eles eu ndo me
importo. Deu pra entender?

Lealis Entendi. T4 bom.

Fonte: elaborado pelos autores

Roberta tinha dado, por iniciativa propria, o exemplo de uma determinada brincadeira
que ela ndo deixava que a filha brincasse por ser brincadeira “de menino”. Ela se distrai com a
filha durante a entrevista, ¢ no momento que volta a ser questionada a respeito da brincadeira,
diz que ndo deixa a filha brincar por muito tempo por uma questio de seguranga. A
interrup¢do da filha vai contra metodologias tradicionais de pesquisa qualitativas que tem
como foco a entrevista entre duas partes, pois estas pressupdem um ambiente controlado onde
apenas um unico respondente deve ser sondado (Malhotra, 2012). Se ndo fosse a livre
interrupcao da filha, provavelmente a mae teria mantido o seu discurso original.

Consideracoes finais:

A presente pesquisa contribui com o compromisso da Consumer Culture Theory em
desvelar os sistemas de significado que tendem a canalizar e reproduzir os pensamentos e
acoes dos consumidores atrelados aos interesses das estruturas (Arnould & Thompson, 2005).

Nesse sentido, partiu-se de uma concepgao de subjetividade relativa a filosofia politica
contemporanea. A filosofia politica contemporanea fornece uma perspectiva radicalmente
diferente das concepgdes tradicionais de subjetividade. Os pensadores dessa teoria social,
incluindo Michel Foucault, argumentam que as identidades sdo em grande parte resultados de
padrdes e forcas socio-histdricas e estdo interessados nos processos pelos quais determinados
comportamentos sdo inspirados e incentivados, enquanto outros sdo esquecidos,
desencorajados e punidos (Earley, 2013).

Devido a essa corrente pensar na identidade como dindmica que precisa ser montada e
remontada, produzida e reproduzida (Shankar et al., 2009), a participacdo do entrevistador
como agente ativo e produtor da cena se mostrou eficaz em capturar estruturas sociais muitas
vezes implicitas ou até mesmo escondidas (ou protegidas?) na fala, pois a participagdo ativa
do entrevistador permitiu que o entrevistado, mesmo sem ter vinculos préximos com o
entrevistador, revelasse seus proprios preconceitos.

Diante dessa evidéncia, ¢ possivel perceber que para se obter dados de um discurso de
forma efetiva, o pesquisador ndo deve ser visto pelo entrevistado como uma autoridade de
filme de drama policial interrogando um suspeito, mas como um desconhecido amigavel que
convida o entrevistado a desvendar um mistério, como Sherlock Holmes e seu fiel
companheiro Dr. Watson.

O estabelecimento de uma conexdo mais forte entre as duas partes pressupde tempo,
caracteristica presente em outros métodos de pesquisa qualitativa, como pesquisas
etnograficas, por exemplo. A andlise pds-estruturalista do discurso pode ser, portanto, uma
alternativa mais rapida de se estabelecer essa conexao.



Os achados estdo em consonancia com a literatura que diz que a entrevista
pos-estruturalista significa a reconceptualizacdo das entrevistas qualitativas como ferramentas
para apreender a construg¢do social da realidade (Fischer et al. 2014), sendo as entrevistas
informantes sobre os cendrios e culturas com os quais estdo familiarizados (Moisander et al.,
2009).

Ademais, este trabalho atende aos apelos de pesquisadores por estudos que se baseiam
em problematizagdo ao invés de simples identificacdo de lacuna (Chatterjee & Davison 2021),
pois esses questionam os pressupostos que autores fazem sobre um assunto para desenvolver
uma teoria sobre o mesmo (Alvesson & Sandberg 2011), correspondendo também a visao de
Foucault de problematizacdo como um esfor¢o para se pensar de forma diferente, em vez do
que ja se sabe (1985).

Limitacoes e estudos futuros:

Em virtude da tematica delicada com que valeu-se da entrevista pds-estruturalista,
alguns pais demonstraram receio em falar a respeito, com receio de julgamento moral. A
pandemia de COVID-19 exigiu que as entrevistas fossem realizadas por videochamada,
dificultando a interacdo com os entrevistados, o que possivelmente fez com que o tempo das
entrevistas tenham sido menores do que se as entrevistas fossem presenciais. Nao se espera
aqui ter se esgotado a temadtica, todas as estratégias discursivas aplicadas ao consumo
levantadas podem ser mais exaustivamente exploradas em trabalhos futuros. Ficou evidente
na pesquisa que ndo s6 0s pais como outras pessoas que interagem com a crianga e outras
institui¢des, além da familia, influenciam no consumo generificado, sendo necessario explorar
os discursos utilizados também por outras institui¢des.

Outros trabalhos também podem ter realizado a entrevista pos-estruturalista como
método de coleta de dados e se utilizado de andlise do discurso para a discussdo dos
resultados, os quais contribuiram para o argumento proposto, porém verificou-se dificuldade
em encontrar estudos nesse sentido, principalmente na area de marketing. A proposicao de
outros modelos poderiam contribuir para o desenvolvimento de um processo de construcao
epistemologica deste método, considerando sua utilidade as disciplinas de ciéncias sociais.

Consequentemente, essa técnica poder-se-a identificar valores, crengas, preconceitos
enraizados em outras praticas da sociedade que incidem sobre o consumo. Ademais, por se
mostrar eficaz em revelar falas heteronormativas, essa técnica poderia ser utilizada em
estudos que investigam questdes sensiveis tais quais contribuir para os estudos queer, ainda
pouco explorados no marketing.
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