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RESUMO

Este trabalho discute o uso da histéria oral como método e apresenta as possibilidades do seu
uso na producao cientifica no marketing. Através da analise dos varios autores que expdem as
potencialidades e as restricdes acerca da metodologia de histéria oral, sua evolugao, sua forma
de aplicagdo e os possiveis resultados, o ensaio tedrico discute as possibilidades de uso da
historia oral para estudar assuntos emergentes e relevantes para a area de marketing. Essa
proposta justifica-se pela necessidade da compreensdo de questdes atuais, cada vez mais
complexas, que exigem novas alternativas de pesquisa de forma a permitir um pensamento
multidimensional.
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1 INTRODUCAO

A compreensdo de questdes atuais, cada vez mais complexas, parece exigir novas
possibilidades de pesquisa que permitam um pensamento multidimensional e capaz de
entender a amplitude dos seres humanos e da sociedade em geral para enfrentar os desafios
correntes. Neste sentido, a historia oral apresenta-se como alternativa a este propdsito, uma
vez que possibilita conforme Ichikawa e Santos (2006), captar as experiéncias dos individuos
pertencentes a categorias sociais cujas percepgoes e intervengdes geralmente sdo excluidas da
historia oficial e da documentacao oficial das organizagdes, deixando registrada sua visdo de
mundo, suas aspiragdes ¢ utopias e, consequentemente, aquelas do grupo social ao qual
pertencem. Quando um pesquisador vai a campo realizar entrevistas em profundidade, e
levanta, de seus entrevistados, aspectos de suas experiéncias, visdes, interpretagdes,
memorias, opinides, seu entendimento sobre um assunto, seus pensamentos, ideias, emogdes,
sentimentos, percepcdes, comportamentos, praticas, acodes, atividades, interagdes, crencas,
compromissos, produtos, relacionamentos etc., como fonte de dados, esta trabalhando com
fendmenos que t€ém muito a revelar sobre a realidade social (Ichikawa & Santos, 2006).

Uma perspectiva historica envolve a descricdo, andlise e explicacio dos
acontecimentos ao longo do tempo (Savitt, 1980), mais ainda, envolve uma completa
consciéncia sistematica e sofisticada de mudanga - ou a falta dela - ao longo do tempo e dos
contextos de lugar, situa¢do, e do tempo em que a mudanga - ou continuidade - ocorre
(Fulertton, 1986). A pesquisa historica exige uma recriagdo coerente do que aconteceu € uma
interpretacao do significado do que aconteceu, uma narragdo desses eventos ao longo do
tempo, incluindo a andlise e explicacdo das causas e conseqiiéncias desses eventos € a sua
qualidade depende em grande parte das fontes de dados selecionadas. Uma medida da
qualidade da pesquisa historica ¢ a utilizacdo de material de fonte primaria, tais fontes
incluem documentos escritos, imagens, artefatos e, em especial, memdrias suscitadas através
de métodos de historia oral.

Sob essa oOtica, este artigo visa apresentar as possibilidades do método da historia oral
na produgdo cientifica no campo do marketing. A historia amplia e aprofunda nossa
compreensdo do marketing. Ele fornece um contexto e perspectiva para as praticas e ideias do
marketing contemporaneo. Dessa forma, este trabalho se propde a discutir: a evolucdo da
historia oral no Brasil e no mundo, questdes epistemoldgicas relacionadas a histdria oral, sua
conceituacdo, procedimentos metodoldgicos (coleta e analise de dados), questdes éticas e
legais e possibilidades de uso em marketing.

Esse trabalho justifica-se pela necessidade de discussdo e difusdo da histdria oral como
alternativa vidvel e significativa para estudos em marketing que tenham como propdsito
entender a complexidade e subjetividade de varios temas emergentes por meio da analise da
memoria social para, conforme Martin-Barbero (2003, p. 61) “entender a complexidade das
imbricacdes entre fronteiras e identidades, memorias amplas e imagindrios do presente em
que um passado apagado emerge tenaz, embora nebuloso, nas entrelinhas que escrevem o
presente”.

2 HISTORIA DO METODO

A primeira experiéncia da Historia Oral como uma atividade organizada ¢ de 1948,
quando o Professor Allan Nevis langou o The Oral History Project, na Columbia University,
em Nova lorque, depois da Segunda Guerra Mundial. Nesse periodo, a combina¢ao do avango
tecnoldgico e a necessidade de propor novas formas de captacdo de experiéncias importantes,
como as vivenciadas pelos combatentes, familiares e vitimas dos conflitos, passou a indicar
uma nova postura dos pesquisadores diante das entrevistas. Hoje, o Oral History Research
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Office, da Columbia University, possui uma colecdo de mais de 6.000 fitas gravadas e mais de
600.000 paginas de transcricao (Freitas, 2002; Ichikawa & Santos, 2006; Bom Meihy, 1996).
Embora se reconhega a recenticidade da histéria oral enquanto técnica organizada,
como pratica ela remota h4d um periodo bastante longinquo como afirma Freitas (2002, p. 11-
12):
“A historia oral ¢ tdo antiga quanto a propria historia. Ela foi a primeira forma de
historia.(...) Herodoto ouviu testemunhos de seu tempo, Michelet colheu
depoimentos dos que vivenciaram a Revolugdo Francesa, Oscar Lewis, sobre a
Revolucdo Mexicana, Ronald Fraser, sobre a Guerra Civil Espanhola.”

A inveng¢ao do gravador também foi um importante impulsionador da histoéria oral nos
anos de 1950. Desde entdo, difundiu-se bastante, em especial nos Estados Unidos, na Europa
e no México e ganhou cada vez mais adeptos, ampliando o intercambio entre os que a
praticam: historiadores, antrop6logos, cientistas politicos, socidlogos, psicologos, pedagogos,
profissionais da literatura, etc.

Além do gravador, o radio e o jornalismo deram um empurrdo no avanco da historia
oral (Ichikawa & Santos, 2006). No entanto, os primeiros programas so entrevistavam pessoas
de destaque, e apenas mais recentemente ¢ que grupos menos favorecidos comecaram a
integrar a ordem de prioridade dos pesquisadores. Revistas e jornais ajudavam a divulgar os
depoimentos, juntamente com as fotografias (Bom Meihy, 1996). Hoje em dia, os videos
também assumem significativo papel nessa propagacao.

Joutard (2002) classifica quatro geragdes de historiadores dedicados a historia oral: a
primeira surgiu nos Estados Unidos, nos anos de 1950 ao lado das ciéncias politicas, que se
ocupavam somente dos notaveis, com inten¢do de compilar material para os historiadores.

A segunda geracao surgiu no fim dos anos de 1960, na Itdlia, com socidlogos e
antrop6logos proximos ao partido da esquerda. Utilizavam a historia oral para reconstruir a
cultura popular. Essa nova geracdo buscou desenvolver “uma nova historia” e pretendia dar
voz aos povos sem histdria, iletrados; valorizando os vencidos, os marginais e as diversas
minorias: operarios, negros, mulheres. Foi praticada por ndo profissionais, educadores e
sindicalistas. Posteriormente, essa forma de historia difunde-se ainda mais na Inglaterra e na
América Latina.

A terceira geracdo tem inicio por volta de 1975, quando acontece o Congresso
Internacional de Ciéncias Historicas de San Francisco. O periodo ¢ destacado pela
multiplicagdo de instincias de discussdo sobre historia oral, pela aceitacdo dos procedimentos
nas universidades, aproximacdo com museus e arquivos, pela proliferagdo de trabalhos e
pesquisas, pela comunidade de pessoas envolvidas para trabalhos direcionados, pelas
reflexdes epistemologicas e metodologicas acerca do tema. A Franca adota a historia oral
como um meio pedagogico eficaz de motivar os alunos.

A quarta geracgdo ficou caracterizada na década de 1990, com o inicio de uma nova
geracdo — dos nascidos nos anos de 1960. Nesse periodo, valorizam-se mais a subjetividade,
como consequéncia ou como finalidade da histéria oral. Entre outros fatores, o
desenvolvimento da tecnologia foi um forte aliado no aperfeigoamento das técnicas utilizadas,
como € o caso do video.

Freitas (2002) ainda aponta outros dois fatos marcantes na difusdo e fortalecimento da
historia oral. Primeiro, o trabalho desenvolvido pelos pesquisadores da Gra- Bretanha, na
Universidade de Essex, a partir da década de 1960, voltado para o registro de testemunho de
pessoas comuns — ordinary people. Ali criaram a Oral History Society, a qual é responsavel
pela publicacdo do Journal of the Oral History Society. Segundo, a fundacdo em 1967 da
Oral History Association (OHA), que publica, anualmente, a Oral History Review. A partir de
quando houve a proliferagdo de programas de Historia Oral em diversas universidades como
em Berkeley, na California e centros de pesquisa e instituigdes ligadas aos meios de
comunicagdo, como o New York Times Oral History Programm, estabelecido em 1972.
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A Historia Oral estd hoje consolidada em diversos paises, EUA, Gra-Bretanha, Itélia,
Alemanha, Canada, Franga, Espanha, entre outros. Faz parte do curriculo escolar nos
diferentes niveis de aprendizado. E cursos sobre o método e teoria sdo oferecidos
regularmente até por universidades tidas por "conservadoras", como a Columbia e a Oxford
(Freitas, 2002).

2.1 Historia Oral no Brasil

No Brasil, especificamente, a metodologia foi introduzida na década de 1970, quando
foi criado o Programa de Historia Oral do Centro de Pesquisa e Documentagdo em Historia
Contemporanea no Brasil — CPDOC, que captava apenas depoimentos da elite politica
nacional- inclusive foi muito criticado por essa razdo- mas s6 na década de 1980 queo
método passou a ganhar mais corpo. Essa tardia inser¢do da histdria oral no Brasil pode ser
relacionada ao desdobramento do golpe militar de 1964, que coibiu projetos que gravassem
experiéncias, opinides ou depoimentos enquanto, no resto do mundo, proliferavam projetos de
historia oral (Freitas, 2002).

Na opinido de Bom Meihy (1996), a historia oral tardou a se desenvolver no Brasil por
dois fatores: a falta de uma tradig¢@o institucional ndo académica para desenvolver projetos
registradores das histdrias locais e a auséncia de vinculos universitarios com os localismos e a
cultura popular.

Na década de 1990, o Brasil passou a ocupar mais espago nos encontros € congressos
internacionais € o0 movimento em torno da histdria oral no pais cresceu muito. Em 1994, foi
criada a Associacdo Brasileira de Historia Oral, que congrega membros de todas as regides do
pais, reune-se periodicamente em encontros regionais e nacionais e edita uma revista e um
boletim. Dois anos depois, em 1996, foi criada a Associagdo Internacional de Histéria Oral,
que realiza congressos bianuais e também edita uma revista ¢ um boletim (Ferreira &
Aamado, 2001)

Sob a perspectiva de Ferreira ¢ Amado (2001), houve um incremento na qualidade da
producdo ligada a historia oral no Brasil e também um aumento na diversidade de
pesquisadores e alunos de graduagdo, mestrado e doutorado que utilizam o método. Ressalta-
se, ainda, uma maior ateng¢do a realizacao de estudos voltados para as camadas populares.

3 FUNDAMENTOS EPISTEMOLOGICOS DA HISTORIA ORAL

Ao discutir o desenvolvimento e a sedimentagdo de um método, um ponto basilar a ser
abordado ¢ o da epistemologia, que possui uma fun¢do importante na pesquisa. O método da
historia oral requer o uso de fundamentos epistemologicos, isto é, o pesquisador deve
compreender os pressupostos que delimitam o seu entendimento sobre o uso dos
procedimentos metodologicos em questdo, que por sua vez definirdo o carater de investigagao
social (Gongalves & Lisboa, 2007).

Como advertem Bourdieu, Chamboredon e Passeron (1987), a epistemologia tem uma
funcao relevante, uma vez que necessario submeter a pratica cientifica a uma reflexdo sobre a
ciéncia que esta sendo construida. A reflexao epistemoldgica, primeiro passo na hierarquia do
trabalho investigativo, seguida da definicdo dos conceitos tedricos e da escolha das técnicas, ¢
indispensavel a uma pesquisa, pois no processo de investigacdo ¢ o pélo epistemoldgico que
assegura o rigor, a exatidao e a precisdo do procedimento cientifico (Gongalves & Lisboa,
2007).

Considerando o posicionamento epistemologico dos trabalhos, percebe-se que o
paradigma hegemonico nos dias atuais caracteriza-se por operar no campo da neutralidade
cientifica, da racionalidade objetiva e da naturalidade bioldgica e organicista dos fendmenos.
Prevé a ruptura entre as ciéncias naturais e sociais € o estabelecimento do rigor cientifico
ocorre pela quantificacdo dos objetos, sendo desconsideradas as suas qualidades. Essa

4



IV Encontro de Ensino e Pesquisa em Administracdo e Contabilidade  Brasflia / DF — 3 a 5 de novembro de 2013 E[ﬁ] EPszs%

abordagem paradigmatica ¢ conhecida como positivista. (Santos, 1998; Brétas, 2000). Santos
(1998) relata que esse modelo de racionalidade atravessa uma crise profunda e irreversivel, e
que estamos vivendo um periodo de revolugdo cientifica, e que essa revolugdo cientifica
aponta na dire¢do de um novo paradigma (Santos,1998). Thompson (1973) alertou sobre a
importancia de trazer para a teoria a experiéncia humana como forma de realizar uma
exploragdo aberta do mundo e de nds mesmos. A histéria oral, portanto, pode ser considerada
um método capaz de atender a novas necessidades atuais, haja vista que valoriza o registro
das narrativas da experiéncia humana.

4 CONCEITUANDO A HISTORIA ORAL

Contextualizado o surgimento ¢ a epistemologia da historia oral é possivel descrever
seu conceito, tipos e status no meio académico. Observa-se, nas ultimas décadas, muitas
publicagdes, seminarios ¢ até congressos sobre o assunto debatendo as definigdes e
questionando se a historia oral seria uma técnica, um método ou um procedimento (Freitas,
2002).

Em termos conceituais entende-se, de acordo com Ichikawa e Santos (2006), que a
historia oral ¢ a histéria do tempo presente, pois incide na percep¢ao do passado como algo
continuo, ou seja, o processo historico inacabado. A esséncia da historia oral ¢ o sentido do
passado no presente imediato das pessoas, um sentido social a vida de depoentes e leitores,
que passam a entender a sequéncia histdrica e a sentir-se parte do contexto em que vivem.
Ainda segundo os autores, a historia oral ¢ uma forma de extrair as experiéncias das pessoas e
dos seus aspectos de vida, mantendo o foco no contexto social.

Em complemento, Brétas (2000) afirma que a histéria oral auxilia na formulacdo da
documentacao historica e reflexao social a partir do resgate da memoria, seja ela individual ou
coletiva. Importante enfatizar que as palavras memorias, lembrancas e pensamentos fazem
parte da construcdo do conceito de historia oral e diversos autores (Beauvoir, 1990; Bourdieu,
1997) delas se utilizam, inclusive como justificativa para a estruturagdo da identidade do ser
humano.

Em se tratando de ser humano, Thompson (1992) refor¢a que a histéria oral ¢
construida em torno de pessoas, revelando acontecimentos, experiéncias e mentalidades que
nao se encontram nos documentos escritos. Interessante pontuar, conforme Bretas (2000), que
a fonte dos dados da histéria oral € originaria no ser humano, mas a sua referéncia nao se
exauri nele em funcdo da sociedade; dai a relagdo com o contexto social. Do ponto de vista
estrutural, a historia oral ¢ um processo colaborativo de constru¢ao narrativa.

Em bom tempo, Freitas (2002) enaltece a grande potencialidade da historia oral, pois
permite ndo sO integrar outras fontes, mas também confrontar fontes escritas e orais e utiliza-
las de forma multidisciplinar. Segundo Bom Meihy (1996) e Santos (2006) esta caracteristica
incide em trés modalidades de histdria oral descritas a seguir.

A primeira ¢ a Historia oral de vida, cujo individuo tem autonomia para relatar ao
maximo sobre sua experiéncia de acordo com a sua vontade. E o relato do narrador sobre sua
existéncia ao longo do tempo. A segunda ¢ a historia oral tematica que focaliza em eventos
ou temas especificos, esclarecidos ou opinados pelos entrevistados. A terceira modalidade ¢ a
tradicdo oral que se refere a narrativa de fatos que o narrador presenciou ou sobre os quais
detém informacdo. Apoés a apresentacdo de conceitos e modalidades de histéria oral, uma
importante discussao recai sobre o seu status, ou seja, se ela ¢ uma disciplina, um método ou
uma técnica (Ichikawa & Santos, 2006). Entende-se a historia oral como técnica em funcao
das experiéncias com gravagdes, transcrigdes, conservagdo de entrevistas, aparelhagens de
som, organizagdo de acervos, transcri¢do de fitas, entre outros. J& a percep¢do enquanto
disciplina fundamenta-se nas técnicas de pesquisa, nos procedimentos metodoldgicos impares
e no escopo de conceitos proprios que geram significados e conhecimentos. Porém, hd uma
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maior aceitacdo da histéria oral como método pela caracteristica de estabelecer e ordenar
procedimentos de pesquisa para entender um fendmeno.

5. 0S PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS NA HISTORIA ORAL

5.1 Coleta de dados na histdria oral: do roteiro a entrevista

A base da histéria oral é o depoimento gravado. Portanto, trés elementos que
constituem a condicdo minima da historia oral sdo: o entrevistador, o entrevistado ¢ a
aparelhagem de som (Ichikawa & Santos, 2006). Portanto, a coleta de dados na histéria oral
acontece de forma principal e primdria a partir da fala do entrevistado. Essa fala ¢ captada
essencialmente por meio da entrevista conduzida pelo pesquisador e ganha senso de realidade
a partir das historias que serdo reveladas pelos entrevistados. Para além do dudio e imagem
captados a partir da entrevista, imagens, documentos e registros historicos também podem se
utilizados como fonte de coleta de dados para a histdria oral.

O trabalho de coleta de dados com a utilizagdo da historia oral consiste na gravagao de
entrevistas de carater historico e documental com atores e/ou testemunhas de acontecimentos,
conjunturas, movimentos, instituigdes ¢ modos de vida da historia contemporanea. Um
acontecimento ou uma situag¢do vivida pelo entrevistado ndo pode ser transmitido a outrem
sem que seja narrado (Alberti, 2003).

As entrevistas, como toda fonte histdrica, sdo pistas para se conhecer o passado. As
pistas sdo relatos do passado (Alberti, 2003). O relato do entrevistado ¢ a fonte unica de dados
na entrevista, pois possui todo o conhecimento de interesse do pesquisador. A partir de suas
historias, narrativas, falas ou depoimentos, o fenomeno sera revelado da forma como
experienciado para que o pesquisador se utilize de sua experiéncia vivida para compreender o
objeto de estudo. O entendimento do fendmeno ou objeto de estudo constitui a histéria
relatada que ¢, segundo Alberti (2003), uma aproximacao da realidade.

Entrevistas de historia oral sdo baseadas na memoria, e a memoria € um instrumento
subjetivo para gravar o passado, sempre moldada pelo momento presente e da psique
individual. Por isso, cada entrevista ¢ uma experiéncia unica (Truesdell, n.d). Nas entrevistas,
as lembrangas, os episodios, os periodos da vida (infancia, adolescéncia etc.) e as experiéncias
se transformam em linguagem. A linguagem ndo traduz conhecimentos e ideias pré-
existentes. Ao contrario, conhecimentos e ideias se tornam realidade a medida que, e porque,
se fala. O sentido se constrdi na propria narrativa; por isso se diz que ela constitui (no sentido
de produzir) racionalidades (Alberti, 2003).

Um longo processo de planejamento antecede a entrevista em si, que inclui as etapas
de elaboragao do projeto e do instrumento de coleta de dados (roteiro), a sele¢do das pessoas a
serem entrevistadas, o agendamento do dia e do lugar, o teste dos aparelhos sonoros, a
captagdo da autorizacdo do uso dos depoimentos.

Segundo Freitas (2002), o primeiro passo a ser dado ¢ elaborar um projeto, definindo o
tema e os propositos da pesquisa. Apds a definicdo do tema, ha que se definir o nome das
pessoas a serem entrevistadas. Cabe ao entrevistado a defini¢do do melhor horario e lugar
para acontecer a entrevista.

Apobs a elaboracdo do projeto, o pesquisador parte para a constru¢ao do roteiro da
pesquisa que sera um guia fundamental na conducdo da entrevista, especialmente quando o
entrevistador ndo possui experiéncia com o método. Como sugestdo, Freitas (2002) indica que
o roteiro siga uma ordem cronoldgica da trajetéria dos entrevistados: origem, formacao,
influéncias, marcos significativos e acrescenta que em algumas ocasides o entrevistado pode
dar saltos a sequéncia com a inten¢do de evitar algum periodo ou situacdo embaragosa em sua
vida. E importante ndo fazer perguntas extensas e analiticas porque facilmente se perdera a
perspectiva de resgate da memoria (Ichikawa & Santos, 2006).
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Antes de entrar no campo, o entrevistador deverd checar o funcionamento do
equipamento de dudio e/o video a serem utilizados. Faz-se necessario o esclarecimento para o
entrevistado do projeto de pesquisa (tema e objetivo) para que ele compreenda a finalidade
dos registros da sua fala. No inicio da gravacdo o entrevistador devera registrar no audio o
local, data e o nome do entrevistado. A autorizagdo do entrevistado para utilizagao das falas e
divulgagdo dos resultados da pesquisa podera ser gravado ao final da entrevista ou preenchido
como documentacao escrita.

O tempo de duracdo da entrevista ¢ um aspecto importante a ser cuidado. No caso da
entrevista oral tematica, o tempo demandado ndo deve ser muito longo, uma vez que existem
questdes que delimitam o foco da entrevista. Para Freitas (2002), independente do tipo de
historia oral utilizado, as entrevistas ndo devem passar das duas horas e caso seja necessario
uma complementacdo da entrevista que seja agendado em outro dia.

Ap6s a realizagdo das entrevistas sdo realizadas as transcrigdes e conferéncias (Freitas,
2002). A transcri¢do, completa ou parcial, ¢ a etapa do processo de historia oral que
corresponde a mudanga do estagio da gravacao oral para o escrito (Ichikawa & Santos, 2006).
J& a conferéncia do texto ¢ realizada pelo entrevistado a luz de critérios éticos da pesquisa.
Freitas (2002) alerta para importancia de informar para os entrevistados que eles poderao
executar corregdes de nomes proprios, termos técnicos e, quando necessario, complementacao
de frases. Deve-se informa-los da necessidade de garantir o maximo possivel a originalidade e
a espontaneidade das entrevistas, pois um discurso escrito elaborado torna a entrevista oral
sem funcgao.

5.2 Analise de narrativa como estratégia para a analise de dados

Ap6s a coleta dos dados, da transcrigdo e conferéncia a fase seguinte ¢ a da andlise.
Antes, porém, em se tratando de historia oral, pontuam-se algumas dificuldades inerentes a
analise nas pesquisas qualitativas. Para Minayo (1994), tais entraves estdo relacionados a
ilusdo da transparéncia em fun¢do da espontaneidade dos dados e a percepcao de que o real
aparece claramente ao pesquisador; a magia dos métodos e das técnicas desconsiderando a
esséncia dos significados dos dados; e o afastamento entre a construgdo teodrica e a pratica da
pesquisa.

A dilui¢do dos obstaculos acima estrutura-se a partir da escolha do processo de analise
dos dados que segundo Habermas (1983) pode ser a analise de conteudo, analise do discurso e
a hermenéutica. Entretanto, em pesquisas de historia oral, face a sua natureza de captar a
experiéncia das pessoas dispostas a falar sobre os aspectos da sua vida (Ichikawa & Santos,
2006), recomenda-se a utilizacdo da analise de narrativas.

A maneira como os seres humanos experimentam o mundo estd na esséncia da analise
da narrativa que como técnica de pesquisa estuda a experiéncia através da historia. O foco ¢
na historia que ¢ contada e como ¢ comunicada pela pessoa, sejam por meio da autobigrafia,
historia de vida, entrevista, jornal, cartas ou outro material. E um relato em primeira pessoa
(Merriam, 2009).

Ainda segundo a autora, dependendo do ponto de vista adotado, seja o socioldgico,
psicoldgicos ou antropologico, os modelos de andlise da narrativas podem enfatizar a
estrutura da narrativa e sua relacdo com o contexto social; o processo de compreensdo,
lembranca ¢ memoria das historias; ou como as narrativas de historias variam entre as
culturas, costumes, crengas, valores, desempenho e contextos sociais de narragao.

Nao ha uma melhor maneira de se analisar as narrativas em historia oral, mas sim em
uma variedade de estratégias analiticas que residem em quatro métodos: tematico, estrutural,
desempenho dialdgico e visual (Merriam, 2009). A percep¢do de que uma narrativa pode ser
analisada de diferentes maneiras também ¢ defendida por Kvale e Brinkmann (2009) os quais
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mencionam a analise, sobre a lente do senso linguistico, com base na estrutura, enredo e
género.

Para estes ultimos, o primeiro ponto de entendimento sobre a estrutura é¢ que a analise
da narrativa refere-se ao conto cronolédgico da histdria e a forma como os seus elementos sdo
sequenciados. Este direcionamento, segundo Labov e Waletzky (1967) apud Kvale e
Brinkmann (2009), pode ajudar a montar a estrutura de uma narrativa, quebrando-a em seis
componentes especificos e interligados, quais sejam: (a) o abstract apresentando uma sintese
da narrativa, (b) a orientacdo do ouvinte ao tempo, lugar, atores e atividades da narrativa, (c)
as acdes complicadoras relacionadas aos detalhes centrais da narrativa e a resposta a pergunta
“e o0 que acontece depois ?” (d) avaliacdo e interpretacdo dos significados dos acontecimentos
bem com a importancia da situagdo do narrador, a socializa¢do, a experiéncia e pontos de
vista, (¢) o resultado ou resolugdo final da narrativa e (f) a sintese e retorno a narrativa
presente.

Além da estrutura, observa-se os enredos que normalmente aparecem nas historias que
sdo narradas. Viagens, concursos, sofrimento € consumo, este ultimo diretamente relacionado
ao marketing, sdo enredos presentes nas pesquisas. Por fim, Kvale e Brinkmann (2009)
pontuam o género como uma das bases da andlise da narrativa e classificam-no em comédia,
romance, tragédia e satira

Os estudos de Labov e Waletzky (1967) apud Kvale e Brinkmann (2009) deram énfase
a uma visdo socio-linguistica a andlise da narrativa. Em complemento Grbich (2007)
apresenta uma abordagem socio-cultural a esta técnica, a qual vidas e historias sdo narradas
como entidades coerentes e significativas. Para esta ultima, a abordagem socio-cultural vai
além de estruturas de linguagem para os quadros interpretativos mais abrangentes que as
pessoas usam para fazer o sentido dos acontecimentos cotidianos, geralmente envolvendo a
ligagdo entre o passado, presente e futuro. Estas narrativas, além de concisas e direcionadas a
incidentes especificos que t€ém sido observadas ou vivenciadas, tém a segmentagdao dos seus
dados em temas e outras formas de fragmentagdo, como codificac¢do evitadas neste processo.

As premissas que sustentam a abordagem sociocultural s3o que as histérias nao
refletem apenas a cultura, ideologia e socializacdo, mas também proporcionam ideias sobre o
ambiente politico e histérico que t€ém impacto sobre a vida dos seus contadores/personagens
(Grbich, 2007).

Assim como na abordagem soécio-linguistica, a socio-cultural também
apresenta alguns processos para analise da narrativa os quais sdo descritos na sequéncia. De
acordo com Grbich (2007), no primeiro momento sdo identificados na transcri¢do da
entrevista os limites dos segmentos narrativos que podem caracterizar as historias de vida
completa ou recortes de episddios da vida. Em seguida sdo explorados o conteido e o
contexto da historia tentando entender como e qual o sentido dos acontecimentos para as
pessoas. No terceiro momento, sdo comparadas as historias de diferentes pessoas, verificando
a similaridade dos eventos para depois fazer a ligagdo entre a historia e a estrutura politica e
localizagdo cultural relevantes. Por fim, as historias sdo interpretadas.

As historias na historia oral sdo interpretadas para gerar conhecimento sobre um objeto
de estudo definido pelo pesquisador. Esse analisa as narrativas a fim de estabelecer contato
real com o objeto de estudo através da historia de cada entrevistado. A historia oral, assim por
dizer, oferece uma possibilidade de obtencdo de conhecimento para as mais diversas areas e
para variadas disciplinas a partir da investigagcdo da historia do entrevistado. Nesse sentindo, a
area de marketing vem utilizando esse método como forma de investigacdo para suas
pesquisas e para compreensao dos fenomenos que envolvem suas tematicas.

6. HISTORIA ORAL E AS POSSIBILIDADES DE APLICACAO NOS ESTUDOS DE
MARKETING
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Os estudos da historia do marketing nao se limitam apenas as historias de publicidade,
varejo, canais de distribui¢do, design de produto e branding, estratégias de precos, pesquisa
de mercado e comportamento de consumo, temas estudados a partir da perspectiva de
individuos, empresas, industrias, ou de economias e sociedades. A historia do pensamento de
marketing examina a evolugdo das ideias, conceitos, teorias e escolas de pensamento de
marketing, incluindo a vida e os tempos de seus pensadores. Isto inclui estudos biograficos,
bem como histoérias de institui¢des e associagdes envolvidas no desenvolvimento da disciplina
de marketing. Além disso, a historia amplia e aprofunda nossa compreensao do contexto e das
praticas contemporaneas de marketing.

Autores defendem que nas pesquisas em marketing hd um interesse crescente na
utilizagdo de historias (e.g., Grayson, 1997a, 1997b; Thompson, 1997; Fournier, 1998;
Hopkinson & Hogarth-Scott, 2001). Porém, apesar deste crescimento, observa-se que nas
pesquisas do consumidor, por exemplo, os estudos estdo concentrados em evidéncias
historicas tradicionais como a utilizacdo de documentos e outros materiais de arquivo,
desconsiderando as vozes e memorias dos consumidores (Belk, 2006). Conforme aponta
Elliott e Davies (2006), chega a ser um paradoxo que o método de historia oral tenha sido
negligenciado nas pesquisas do consumidor ja que ¢ comum na disciplina estudar as opinides,
atitudes e experiéncias dos consumidores. A maioria dos estudos falha em capturar os pontos
de vista dos consumidores em suas proprias palavras (Elliott & Davies, 20006).

O wuso da historiografia e historia oral em marketing tem sido explorado
essencialmente no estudo do comportamento do consumidor, das marcas (evolugdo e
consciéncia) e dos produtos (inovagdo, desempenho e qualidade).

A histoéria oral identifica o significado que as pessoas tém dado as marcas e escolhas
de marca ao longo de suas vidas. Também registra os impactos e influéncias de consciéncia
da marca em suas vidas em termos de mudanga de expectativas, desejos e comportamentos
(Elliott & Davies, 2006). O campo da pesquisa do consumidor fez o uso de dados de
entrevistas ao longo de décadas (Witkowski & Jones, 2006).

Ja a utilizagdo da historiografia em pesquisas de marketing foi relatada por alguns
autores (Nevett, 1991; Golder, 2001; Witkowski & Jones, 2006; Elliott & Davies, 2006 ) que
colocam a possibilidade de compreensdo de a¢des do consumidor através do resgate do
passado. Para tanto, Navett (1991), observa que o objetivo do historiador ¢ o de descrever ¢
explicar determinados acontecimentos passados que sdo os resultados da acdo humana. Os
profissionais de marketing, sejam eles académicos ou gestores, tem que considerar os
possiveis efeitos da historia sobre a agdo humana.

6.1 Por que historia?

H4 uma grande quantidade de pesquisas em marketing com foco gerencial e
funcionalista. Em contrapartida, observa-se na academia que debates em torno dos conceitos e
objeto de marketing vem sendo analisados com periodicidade, em funcdo da dindmica de sua
atividade em receber influéncia da sociedade e, a0 mesmo tempo, influenciar a mesma (Costa,
2009). Estas discussdes vém gerando uma leitura mais ampla da atividade de marketing,
especialmente com relagdo a manutencdo da estabilidade do sistema de troca, onde a
preocupagdo com o0s stakeholders envolvidos, incluindo a sociedade, se faz prioritaria.
Observa-se, ainda segundo o autor, que ndo ¢ s6 o marketing que vem se preocupando com a
sociedade, mas a sociedade também tem se preocupado com este.

Esta reciprocidade tem reflexo nos estudos de marketing como area académica, ou
seja, uma mudan¢a social de marketing, culminando com a sua fragmenta¢do (Wilkie &
Moore, 2003). A partir dai, surgem novas especializagdes, como o Macromarketing e
Marketing e Sociedade, questionando e discordando dos conceitos gerencialistas e
empresariais vigentes (micromarketing). As pesquisas e os periddicos, conforme aponta Costa
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(2009) desenvolvem, entdo, um conteido tematico voltado para as questdes da
responsabilidade sustentdvel, a ética, a justica social, as politicas publicas de regulacdo de
mercado, passando pela histéria do Marketing.

Nesta visdo macro, Wilkie e Moore (1999) e Layton (2007) entendem o marketing
como um sistema agregado de relagdes, cujos agentes ofertantes ¢ demandantes participam do
processo de entrada desse sistema, sendo interessante compreender as externalidades (saidas)
positivas ou negativas que estdo sendo geradas na sociedade.

O macromarketing enquanto 4area académica, diferentemente da visdo do
micromarketing, na concep¢do do Marketing e Sociedade, preocupa-se com algumas
situagdes, tais como a socializagdo das informagdes para os agentes envolvidos (Lee & Sirgy,
2004) e a educagdo no consumo (Bazerman, 2001), promovendo o equilibrio na troca de
forma a beneficiar todos os stakeholders, inclusive a sociedade, ratificando o conceito da
justiga distributiva (Klein, 2008).

Um entendimento relevante do marketing enquanto 4rea académica envolve as suas
conseqiiéncias sociais. De acordo com os estudos de Fry e Polonsky (2004), as agdes de troca
entre ofertantes e demandantes podem causar externalidades de algum modo em terceiros, ou
seja, impactos em agentes que ndo estdo diretamente envolvidos no ato.

Pesquisas com a utiliza¢do da histdria oral ou historiografia em marketing justificam-
se por serem estudos historicos e, portanto, balizados pelos aspectos constituintes do
conhecimento de marketing que se baseiam nas seguintes premissas (Jones & Shaw, 2002;
Shaw, 2011): a) hda uma importante histéria para contar; b) ha grupos de interesses
especificos, com ofertantes e demandantes de servigo; ¢) hd um fundamento filos6fico e
epistemologico; d) hd um approach metodoldgico so6lido; e) héd formuladores de Politicas
Publicas e; f)- ha profissionais académicos (pesquisadores, professores e estudantes) e
periddicos proprios, ou seja, base teorica sustentavel, tais como o Journal of Marketing e o
Journal of Historical Research in Marketing.

Uma justificativa classica para o porqué da histéria ou do estudo histérico, além do
respeito académico com os antepassados intelectuais (Wilkison, 2001), ¢ a de que aqueles que
nao conhecem seu passado estdo propicios a repetirem os seus erros (Jones & Shaw, 2002). A
historia pode ensinar sobre o futuro, como por exemplo, os resultados de pesquisas anteriores
como pardmetros de resolu¢do para problemas e questdes recentes (Wilkison, 2001). Além
disso, ¢ importante que as ideias ou conceitos ineficientes ou pouco utilizados sejam
descartados (Jones & Shaw, 2002) e ndo apenas reinventados como muitas vezes acontecem
no marketing.

Com efeito, ressalta-se que todo esse resgate historico colabora com o fortalecimento
dos estudos em macromarketing, evitando que a crescente fragmenta¢do das disciplinas e
subdisciplinas na aludida matéria se fragilizem enquanto 4rea académica. E o que alerta Costa
(2009, p. 09):

[...] o processo de fragmentagdo viabilizado pelo movimento de expansdo do
conceito, mostra também ainda um risco de perdermos o senso ¢ a unidade tematica

de marketing. H4, especialmente, o risco de chegarmos a um nivel de especializagido
exagerado, do tipo e que se sabe muito de muito pouco”.

Entretanto, esta fragmentacao da disciplina de marketing também apresenta aspectos
positivos dentre os quais a interdisciplinaridade e o empréstimo de outras areas do
conhecimento na sedimentacdo conceitual da area. A otimizacdo deste conhecimento reside
na necessidade da comunicacdo entre as partes fragmentadas e o resgate historico ¢ a histéria
oral s3o formas de resgatar e promover esta aproximag¢ao entre marketing e sociedade.

6.2 Historia oral na disciplina de Marketing e Sociedade

10
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A discussao aqui conduzida enseja aproximar as possibilidades de conducao da
historia oral na histéria do pensamento de marketing mais especificamente ligada a disciplina
de Marketing e Sociedade e seus subtemas de interesse. A disciplina tem como foco estudar a
influéncia do marketing na sociedade e da sociedade no marketing. O surgimento dessa
disciplina e dentro dela a constru¢do da tematica “macromarketing” na década de 70, trouxe
consigo a criacdo do Journal of Macromarketing, que garantiria muitas publicagdes sobre o
tema marketing e sociedade.

Os historiadores estudam as pessoas em grupos e nas sociedades (Nevett, 1991) e as
entrevistas orais sdo especialmente uteis para a historia do consumidor, porque eles
geralmente implicam pessoas comuns, lembrando experiéncias cotidianas (Witkowski &
Jones, 2006). Assim, esse método de pesquisa atrelado a disciplina de Marketing e Sociedade
tem muito a contribuir para a descoberta das influéncias que o marketing tem sobre a
sociedade e vice-versa.

A disciplina de Marketing e Sociedade pode ser descrita pelo menos por seis
subgrupos relativos a pesquisa de marketing e questdes que envolvem a sociedade, sdo eles:
(a) politicas publicas e marketing, (b) macromarketing, (c) economia do consumidor, (d)
marketing social, () ética em marketing e (f) politica internacional do consumidor (Wilkie &
Moore, 2003). As tematicas desses subgrupos da disciplina podem e devem ser estudados a
partir da historia oral e suas etapas: defini¢do do projeto (tema, objetivo e questdo
problemadtica), da criagdo de um roteiro, da captacdo das histdrias através das entrevistas e da
analise das narrativas dos entrevistados(consumidores).

Muitas s@o as possibilidades de temas que podem ser abordados dentro da disciplina
de Marketing e Sociedade e os subgrupos. Alguns desses temas estdo descritos no Figura 1.

AREA Possibilidade de investigaciio
Politicas Publicas e - Criagdo de politicas publicas de protecdo ao consumidor
Marketing - Cumprimento e fiscalizagdo de leis que beneficiem os

consumidores vulneraveis
- Regulamentacdo e controle do marketing

Macromarketing - Externalidade do marketing
- Sistema de marketing

- Grupos vulneraveis

- Qualidade de vida

- Histéria do Marketing

Economia do Consumidor - Educag@o para consumo

- Consumerismo

- Simplicidade voluntaria

- Hedonismo alternativo

- Anti-consumo

- Codigos e orgdos de defesa do consumidor

Marketing Social - Institui¢des ndo-lucrativas

- Interven¢@o de agéncias governamentais ( satide publica, combate
a pobreza, violéncia, etc)

- Redugdo do consumo (alimentos gordurosos, pirataria, alcool,
etc)

- Sustentabilidade, produgéo e consumo de produtos
ambientalmente corretos e protecdo do meio ambiente

Etica em Marketing - Conduta ética do consumidor
- Conduta ética dos praticos de marketing (agdes e praticas)
- Conduta ética dos académicos de marketing (pesquisa e ensino)

Politica Internacional do - Estudos com consumidores de diferentes paises obre o bem-estar
Consumidor do consumidor, sobre politicas publicas universais, praticas anti-
éticas, entre outros.

Figural. Subgrupos da disciplina de Marketing e sociedade
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O primeiro subgrupo retrata politicas publicas e marketing e se relaciona com o
sistema juridico e as politicas publicas designadas pelo Estado para regulamentar as trocas do
mercado. E de responsabilidade do Estado controlar e fiscalizar as praticas de marketing para
com a sociedade, algumas medidas ja tem sido adotadas em protecdo do consumidor, a
proprio Codigo de Defesa do Consumidor foi uma dessas medidas adotadas na forma de lei.
Esse topico segundo uma perspectiva da historia oral pode investigar a necessidade de criacao
de leis e regulamentagdes especificas para o grupo de consumidores de necessidades especiais
de mobilidade, por exemplo. E possivel ouvir as historias e experiéncias desses consumidores
quando interagindo no mercado e encontrar os desequilibrios na relagao de troca. Baker et al.
(2005) coloca que a politica publica deve incidir sobre os consumidores, capacitando-os.

O Macromarketing redireciona seus temas para uma preocupagdo com a sociedade e
com as consequéncias geradas pelas acdes de marketing na sociedade e as consequéncias das
acoes da sociedade no marketing. Esse deve ser o topico mais extenso € com uma maior gama
de temas para investigag¢do utilizando a historia oral. Como uma das sugestdes possiveis de
pesquisa, recomenda-se uma investigagdo a partir das histdrias vividas por consumidores
identificados na literatura como consumidores vulneraveis, sendo estes, idosos, criangas,
pessoas com dificuldades mentais e fisicas, individuos de baixa renda e escolaridade, entre
outros. Esses consumidores, via de regra, vivenciaram experiéncias negativas de consumo em
grande parte da sua vida. Condigdes externas, internas (caracteristica individual e estado
individual) e agentes de marketing sdo citados na literatura como os principais fatores
causadores da vulnerabilidade (Baker ef al., 2005).

No contexto da economia do consumidor, pesquisas com histdria oral temdtica podem
abordar questdes relacionadas ao consumerismo, simplicidade voluntaria, hedonismo
alternativo ou anti-consumo, praticas e filosofias difundidas em diversos estudos (Alexander,
2011; Chatzidakis & Lee, 2012; Soper, 2007) e carentes de um ponto de vista mais regional.
Da mesma forma, estimular o debate sobre o conceito de orientacdo sustentavel para a
sociedade e orientagdo educacional voltado a sustentabilidade a partir de pesquisas em
marketing social (Mitchell ef al., 2010).

Os estudos relacionados a Etica em Marketing podem utilizar a historia oral tematica
na andlise da condugdo ética do marketing ou nas relagdes de troca, tanto em uma perspectiva
das historias dos consumidores como também dos agentes de marketing (vendedor, gerentes,
donos de estabelecimentos) sobre a conduta ética na interacdo com o mercado. Nao sé os
agentes de marketing tém atitudes de exploracdo e enganosas contra o consumidor como esse
tem atitudes desaprovaveis no seu comportamento no mercado. Uma pesquisa usando o
método da histéria oral pode, por exemplo, tentar compreender as motivagdes dos
consumidores que agiram de forma desleal no comércio.

Por fim, politica internacional do consumidor é colocada como o ultimo subgrupo que
integra a disciplina. Esse subgrupo diz respeito a preocupac¢do com o bem-estar internacional
dos consumidores, com a atuacdo das empresas globalizadas e com os direitos globais e
internacionais para o beneficio dos consumidores. Para esse tdpico qualquer uma das
tematicas dos outros subgrupos pode ser trabalhada se abordarem uma perspectiva de
investigacdo a partir da historia de consumidores de varios paises.

Constata-se, portanto, que ha varias possibilidades de estudos dentro dos subgrupos
relacionados com a disciplina de Marketing e Sociedade e ¢ possivel perceber que eles estdao
integrados em boa parte dos temas e que um tema de um subgrupo em alguma medida diz
respeito ou interage com outro. Eles se sobrepdem de tal forma permitindo uma compreensao
ampla da realidade que a realizacdo de estudos em marketing utilizando o método da historia
oral pode ampliar a compreensdo, interpretagdo e analise das historias, memorias e
experiéncias dos consumidores, que sdo resgatadas como realidade viva do tema de interesse,
permitindo uma aproximag¢ao do pesquisador ao objeto de estudo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esse ensaio teve como objetivo discutir o uso da historia oral como método e
apresentar as possibilidades do seu uso na producdo cientifica no campo do marketing. A
utilizagdo do método da historia oral ¢ balizada no fato que o conhecimento ¢ algo complexo
e, por vezes, subjetivo. Portanto, em diversos casos, levar os sujeitos investigados a relatar
historias, experiéncias e fatos que vivenciaram de perto podem ampliar a compreensdo dos
fenomenos no campo do Marketing.

A abrangéncia da historia oral, por meio das lembrangas narradas pelos entrevistados,
estd além das fronteiras pedagdgicas e interdisciplinares, ou seja, esta relacionada ao seu
papel determinante na interpretacdo do imaginario, da relagdo do tempo presente na percepgao
do passado e na andlise das representacdes sociais (Freitas, 2002). Possibilita, assim, o
apoderamento de varias disciplinas desse método para a investigagdo de um fendmeno, tema
ou objeto proposto.

Os "fatos" da histoéria podem ser objetos finitos, tais como moedas ou ruinas, mas eles
também podem ser derivadas de testemunhos das pessoas, sobretudo para entender a
dimensdo subjetiva e simbolica de fatos reais em algum momento da historia. Este tipo de
"fato" ndo pode ter existéncia fora da mente do historiador e ¢, portanto, subjetivo (Nevett,
1991). A histoéria oral resgata esse testemunho para subsidiar a explicagdo ou compreensao de
um fendmeno e, portanto, pode e deve ser difundida a fim de gerar conhecimento na area de
marketing. Muito do que ¢ apresentado como conhecimento factual em marketing na verdade
consiste de interpretagdes (especialmente de dados de pesquisa), crengas e suposigoes.

A voz do consumidor tem sido praticamente ausente (Elliott; Davies, 2006) dentro de
uma abordagem de historia oral na interpretacdo dos fendmenos de marketing. A atuacdo da
historia oral nos estudos de marketing possibilita a compreensdo dos fendmenos da relagao de
troca a partir da fala do consumidor e principal fonte de dados para as pesquisas na area. A
adocdo desse método pelos pesquisadores de marketing permite que o entendimento do
fendmeno se construa a partir da manifestagdo do passado e das historias dos entrevistados
enquanto consumidores.

A historia oral pode ajudar o pesquisador de marketing a resgatar experiéncias na
interacdo no mercado, nas relagdes de troca ¢ em situagdes de consumo dos entrevistados
visando a constru¢do de relagdes, pressupostos e esclarecimentos teoricos para area do
marketing a partir do objeto estudado. Portanto, vislumbra-se uma tendéncia de crescimento
da utilizacdo desse método dentro das pesquisas de marketing, especialmente aquelas que
retratem o impacto do marketing na vida dos individuos, dos consumidores, da sociedade e
vice-versa.

Narrativas de vida permitem que pesquisadores ougam as memorias das pessoas sobre
o seu passado e seu impacto sobre o seu presente (Elliott; Davies, 2006). E justamente na
questdo do “impacto” que a disciplina de Marketing e Sociedade desenvolve suas pesquisas,
com o objetivo de esclarecer quais sdo os impactos que a sociedade exerce sobre o marketing
e o impacto que o marketing exerce sobre a sociedade. Para além do olhar no presente e
passado, essa disciplina preocupasse com o futuro, trabalhando ag¢des, atitudes e pesquisas que
sedimentem uma constru¢ao de um bem-estar coletivo entre a diade: marketing e sociedade.
Investigar o passado para entender os comportamentos € o impacto que tiveram no presente
por meio da historia oral ¢ uma forma eficaz de se construir e modificar o futuro.

Historiadores orais, como pesquisadores interpretativos de consumo, reconhecem que
a histdria que eles geram ¢ ideografica e dependente do contexto e do tempo. Reconhecem a
necessidade do arquivamento dos transcritos orais de modo que eles possam ser utilizados em
tempo futuro para gerar uma historia diferente ou um re-inquérito de base historica e com
preocupacdes tedrico-empiricas e com pré-entendimentos que existiram neste outro periodo
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(Elliott; Davies, 2006). Assim, entende-se que a historia oral dentro de uma abordagem de
Marketing e Sociedade, parte do passado, para entender o presente e estabelecer resultados
para agdes futuras sobre o marketing e sobre a sociedade permitindo a reflexdo do que foi, do
que ¢ e do deveria ser, levando em consideracdo o tempo em que a histéria aconteceu e em
que contexto esse entrevistado estava inserido.

REFERENCIAS

ALBERTI, V. (2003). Narrativas na historia oral. In: SIMPOSIO NACIONAL DE
HISTORIA (22.:Joao Pessoa, PB). Anais eletronicos. Jodo Pessoa, PB: ANPUH-PB.
ALEXANDER, S. (2011). The voluntary simplicity movement: reimagining the good life
beyond consumer culture. The International Journal of Environmental, Cultural,
Economic and Social Sustainability, 7, pp.133-150.

BAKER, S. M., GENTRY J. W., & RITTENBURG, T. L. (2005). Building understanding of
the domain of consumer vulnerability. Journal of Macromarketing, 25(2), pp.1-12.
BAZERMAN, M. H. (2001). Consumer research for consumers. Journal of Consumer
Research, 27, pp. 499-504, 2001.

BEAUVOIR, S. A velhice. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1990

BELK, R. W. (2006). Handbook of qualitative research methods in marketing. Edward
Elgar Publishing. Britain.

BOM MEIHY, J. C. S. (1996a.) (Re)Introduzindo a historia oral no Brasil. In: BOM MEIHY,
José Carlos Sebe (org.). (Re)Introduzindo a histéria oral no Brasil. S3o Paulo: Xama, 342
p.

BOURDIEU, P. (1997). A miséria do mundo. Rio de Janeiro: Vozes.

BRETAS, A. C. P. (200). Pesquisa qualitativa e 0 método da histéria oral. Revista Acta
Paulista de Enfermagem, Sao Paulo, 13(3), pp. 81-91, set/dez..

CHATZIDAKIS, A., & LEE, M. S. W. (2012). Anti-consumption as the study of reasons
against. Journal of Macromarketing, nov, pp. 1-14.

COSTA, F.J. (2009). Para inicio de conversa: orientagdo de marketing. Mimeografado,
ELLIOTT, R., & DAVIES, A. (2006). Using oral history methods in consumer research. In
Russell W. Belk. . Handbook of qualitative research methods in marketing.

ELLIOTT, R., & DAVIES, A. (2006). Using Oral History Methods in Consumer Research, in
Belk, R.W. (ed). Handbook of qualitative research methods in marketing, Northampton,
MA: Edward Elgar Publishing Ltd, pp. 244-254.

FOURNIER, S. (1998). Consumers and their brands: developing relationship theory in
consumer research. Journal of Consumer Research, 24 (March), pp. 343-73.

FREITAS, S. (2002). Historia oral: possibilidades e procedimentos. Sdo Paulo: Humanitas.
FRY, M.-L., & POLONSKY, M. J. (2004). Examining the unintended consequences of
marketing. Journal of Business Research, 57, pp. 1303-1306.

FULLERTON, R. A., & NEVETT, T. (1896). Advertising and Society: A Comparative
Analysis of the Roots of Distrust in Germany and Great Britain. International Journal of
Marketing, 5, pp. 225-241.

GRAYSON, K. (1997a). Narrative theory and consumer research: theoretical and
methodological perspectives’, Special Session Summary, Advances in Consumer Research,
vol. 24, Provo, UT: Association for Consumer Research, pp. 67.

____ (1997b). Stories and selling: the narrative strategies of direct sales agents’, Advances in
Consumer Research, vol. 24, Provo Utah: Association for Consumer Research, pp. 68.
GOLDER, P. N. (2002). Historical Method in Marketing Research withNew Evidence on
Long-Term Market Share Stability. Journal of Marketing Research, xxxvii.

GRBICH, C. (2007). Qualitative Data Analysis: an introduction. Los Angeles: Sage.
HABERMAS, J. (1983). Conhecimento e interesse. 2 ed. Sao Paulo: Abril, pp. 301-312.

14



IV Encontro de Ensino e Pesquisa em Administracdo e Contabilidade  Brasflia / DF — 3 a 5 de novembro de 2013 E[ﬁ] EPszs%

HOPKINSON, G. C., &#HOGARTH-SCOTT, S. (2001). What happened was . . . broadening
the agenda from storied research, Journal of Marketing Management, 17, pp. 27-47.
ICHIKAWA, E., & SANTOS, L. Contribuigdes da histdria oral a pesquisa organizacional. In:
Godoi, C.; Bandeira-de-Melo, R. Silva, A. B. (2006). Pesquisa qualitativa em estudos
organizacionais: paradigmas, estratégias e métodos. Sdo Paulo: Saraiva.

JONES, D.G.B., & SHAW, E.H. (2002). A History of Marketing Thought'. In: WEITZ, B.A_;
WENSLEY, R. (ed.) Handbook of Marketing. London: Sage, pp. 39-66.

KLEIN, T. A. (2008). Assessing distributive justice in marketing: a benefit-cost approach.
Journal of Macromarketing, 28(1), p. 33-43, mar.

KVALE, S., & BRINKMANN, S. (2009). Interviews: learning the craft of qualitative
research interviewing. 2 ed. Los Angeles: Sage.

LAYTON, R. A. (2007). Marketing Systems: a core macromarketing concept. Journal of
Macromarketing, 27( 3), pp. 227-242.

LEE, D. J., & SIRGY, M. J. (2004). Quality of life (QOL) marketing: proposed antecedents
and consequences. Journal of Macromarketing, 24(1), pp. 44-58, jun.
MARTIN-BARBERO, J. (2003). Globalizagio comunicacional e transformagio cultural. In:
MORAES, D. (org.). Por uma outra comunicacido. Midia, mundializacio cultural e
poder. Rio de Janeiro, Record, pp. 57-86.

MERRIAN, S. B. (2009). Qualitative Research: a guide to design and interpretation. San
Francisco: Jossey-Bass, pp. 169-207.

MINAYO, M. C. S. (1994). O desafio do conhecimento: pesquisa qualitativa em satude. 3 ed.
Sao Paulo/Rio de Janeiro: HUCITEC-ABRASCO.

MITCHELL, R. W., WOOLISCROFT, B., & HIGHAM, J. (2010). Sustainable market
orientation: a new approach to managing marketing strategy. Journal of Macromarketing,
30( 2), pp. 160-170, 2010.

NEVETT, T. (1991). Historical Investigation and the Pratice of Marketing. Journal of
Marketing, 55.

SAVITT, R. (1980). Historical Research in Marketing. Journal of Marketing, 44, pp. 52-58.
SHAW, E. (2011). A comment on the relationship between the history of marketing thought
and the development of marketing theory. Marketing Theory, 11( 4), pp. 491 — 494.

SOPER, K. (2007). Re-thinking the ‘good life’: the citizenship dimension of consumer
disaffection with consumerism. Journal of Consumer Culture, 7( 2), pp. 205-229.
THOMPSON, C. J. (1997). Interpreting consumers: a hermeneutical framework for deriving
marketing insights from the texts of consumers’ consumption stories. Journal of Marketing
Research, XXXIV (November), pp.438-55.

THOMPSON, P. (1992). A voz do passado: historia oral. Rio de Janeiro: Paz e Terra.
WILKIE, W. L., & MOORE, E. S. (1999). Marketing’s contribution to society. Journal of
Marketing, 63, pp. 198-218,

WILKIE, W. L., & MOORE, E. S. (2003). Scholarly research in marketing: exploring the "4
eras" of thought development. Journal of Public Policy & Marketing, 22( 2), pp. 116-146,
fall.

WILKINSON, I. (2001). A History of Network and Channels Thinking in Marketing in the
20th Century. Australasian Marketing Journal, v. 9, n.2, 2001.

WITKOWSKI, T., H., & JONES, B. D.G. Qualitative historical research in marketing. In
BELK, R. W. (2006). Handbook of qualitative research methods in marketing..
TRUESDELL, B. (n.d). Oral History Techniques. How to Organize and Conduct Oral History
Interviews Center for the Study of history and Memory, Indiana University, n.d. Disponivel
em http://www.indiana.edu/~cshm, acessado em 19 de julho de 2013.

15




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


