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“To live means to participate in dialogue...In this dialogue a
person participates wholly and throughout his whole life: with his
eyes, lips, hands, soul, spirit, with his whole body and deeds. ”

Mikhail Bakhtin, Problems of Dostoevsky’s Poetics
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RESUMO

O inicio da guerra russo-ucraniana, em fevereiro de 2022, motivou 0 governo
ucraniano a apostar no desenvolvimento de uma identidade nacional una e no
encorajamento do consumidor ucraniano a reavaliacdo das suas decisdes de consumo,
fomentando, pois, o afastamento da cultura russa. A complexidade de tais medidas, no
entanto, passa pelo reconhecimento da clara interinfluéncia histérica e cultural entre
ambos paises. Assim, a presente dissertacdo pretende compreender a relacdo entre a
identidade e o consumo num ambiente que promove o estabelecimento de dicotomias,
fomentando o desenvolvimento de conflitos identitéarios, através da aplicacdo da Teoria
do Self Dialdgico.

A presente pesquisa exploratoria foi conduzida através de uma abordagem qualitativa
e uma amostragem nado representativa heterogénea de identidades ucranianas. Foram
realizadas dez entrevistas semiestruturadas dentro de um intervalo temporal pré-definido.
Os dados recolhidos foram posteriormente analisados com recurso a analise de discurso

e com assisténcia de computador.

Os resultados obtidos permitiram concluir que ndo existe uma clara relagdo entre a
identidade ucraniana e a rejeicdo de cultura russa, pelo que ndo se verificou a
obrigatoriedade de um conflito identitario durante o consumo. Verificou-se que as
principais caracteristicas pessoais que influenciam o consumo de objetos culturais russos
sdo o patriotismo, a tradi¢do, as claras associacGes entre 0 objeto e a Russia, a carga
ideoldgica e a época de origem do objeto. Durante a aplicacdo da Teoria do Self Dialégico
constataram-se 0s relacionamentos dialdgicos de oposicdo, compartimentalizagao,

conciliagdo e compaixao.

A nivel académico, o presente trabalho permitir preencher uma lacuna existente na
aplicacdo da Teoria do Self Dialdgico, no marketing, através do estudo da multiplicidade
identitaria na sua relagdo com o0 consumo, num contexto que visa restringir a liberdade de
escolha do consumidor ao faccionar o mercado existente. A nivel pratico e empresarial,
contribuiu-se com o fornecimento de consideragdes e caracteristicas Uteis a gestores e

profissionais de marketing da industria cultural.

Palavras-chave: Teoria do Self Dialogico; identidade; consumo; guerra russo-

ucraniana; cultura russa.



ABSTRACT

The outbreak of the Russian-Ukrainian war in February 2022 prompted the Ukrainian
government to focus on developing a single national identity and encouraging Ukrainian
consumers to re-evaluate their consumption decisions, thus fomenting a move away from
Russian culture. The complexity of such measures, however, lies in recognizing the clear
historical and cultural inter-influence between the two countries. Thus, this dissertation
aims to understand the relationship between identity and consumption in an environment
that promotes the establishment of dichotomies, fostering the development of identity

conflicts through the application of the Dialogical Self Theory.

This exploratory research was conducted using a qualitative approach and a
heterogeneous non-representative sample of Ukrainian identities. Ten semi-structured
interviews were conducted within a pre-defined time interval. The data collected was then

analyzed through discourse analysis and computer-assisted analysis.

The results showed that there is no clear link between Ukrainian identity and the
rejection of Russian culture, thus an identity conflict during consumption was not always
noted. It was found that the main personal characteristics that influence the consumption
of Russian cultural objects are patriotism, tradition, a clear association between the object
and Russia, the ideological charge of the object and the time of its origin. During the
application of the Dialogical Self Theory, the dialogical relationships of opposition,

compartmentalization, conciliation and compassion were observed.

On an academic level, this work fills an existing gap in the application of the
Dialogical Self Theory, within marketing, by studying identity multiplicity in its
relationship with consumption in a context that aims to restrict the consumer's freedom
of choice by factionalizing the existing market. On a practical and business level, it has
contributed by providing useful insights and characteristics for managers and marketers

in the cultural industry.

Keywords: Dialogical Self Theory; identity; consumption; Russian-Ukrainian war;

Russian culture.
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1. INTRODUCAO
1.1.Contextualizacdo do tema

Uma das maiores dificuldades metodoldgicas durante a construcéo de uma narrativa
¢ a estipulacdo da data de inicio e de fim da historia que se pretende contar, sendo essa
decisdo incontornavelmente derivada do narrador. Assim, apesar de se reconhecer a
pertinéncia das abordagens criticas ao estudo das relagfes histdricas entre a Rdssia e a
Ucrania, de um modo geral (Chernetsky, 2003; Oksamytna, 2023), assinala-se a
importancia do ano 2022, para o presente trabalho, por marcar o inicio da invasdo em

grande escala da Ucrénia por parte da Federacdo Russa (European Council, 2022).

Ainda que a guerra possa parecer um problema de cariz politico e humanitario, neste
caso, também ganhou um sentido existencial e identitario. Tal foi exemplificado pouco
apos a invasdo, tendo o presidente ucraniano Volodymyr Zelenskyy (2022) citado o
famoso “Ser ou ndo ser?” de Shakespeare durante o seu discurso no parlamento britanico,
revelando, pois, que a guerra embebeu cada tomada de decisdo de um significado
ideologico-identitario que facciona a realidade, sugerindo, pois, que ser ucraniano deve

ser entendido enguanto ndo ser russo.

Se bem que a Ucrania, desde a dissolucdo da Unido Soviética (URSS), apostara no
desenvolvimento cultural préprio (G6tz & Staun, 2022), manteve e nutriu 0sS
relacionamentos com a cultura russa que, apos anos de coexisténcia e cocriacdo, contribui
para a riqueza e diversidade cultural presente na prépria Ucrania, constatou Shevel
(2014). No entanto, Zhurzhenko (2021) notou que a agressividade por parte da Federacao
Russa, verificada ainda em 2014, motivou 0 governo ucraniano a apostar cada vez mais
no encorajamento do consumidor ucraniano & reavaliacdo das suas decisdes de consumo,
fomentando o afastamento da cultura russa. Com o inicio da guerra, em 2022, Brantly
(2023) verificou que as politicas culturais ucranianas se preocuparam cada vez mais com
o forjamento de uma identidade ucraniana abrangente, autoctone e unificadora, visando
marcar uma nova era, longe da influéncia histdrica que a Rassia teve sob a Ucréania,
acrescenta Olzacka (2024).

No entanto, e apesar da agressividade por parte da Federacdo Russa, por um lado, e
dos esforgos do governo ucraniano, por outro, a antiguidade e complexidade das relagdes

russo-ucranianas impediram o estabelecimento de uma verdadeira dicotomia entre a
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cultura russa e o consumidor ucraniano, tendo Kurapov et al. (2024) notado que grande

parte da populacdo ucraniana continuou a consumir objetos culturais russos.

E de notar que, ainda que a diversidade e multiplicidade das escolhas de consumo
parecam manter-se (Kurapov et al., 2024), o contexto descrito por Zhurzhenko (2021),
Brantly (2023) e Olzacka (2024) ndo poderéa ser desprezado, sobretudo porque deve ser
considerada a intima relag&o entre o consumo, a identidade (Belk, 1988; Holt, 1997, 2002)
e 0 contexto sociopolitico no qual a decisdo de consumo € tomada (Gillespie et al., 2008;
Grimell, 2020; Jafari, 2007), podendo ser sugerida, efetivamente, a transformacédo do “Ser

ou nao ser?” em “Consumir ou ndo consumir?”.

A complexidade da situacdo persiste ainda que se admita a diversidade cultural da
Ucrania (Shevel, 2014) e a multiplicidade inerente a identidade (Firat et al., 1995), uma
vez que o contexto descrito, ao faccionar a realidade numa dicotomia, potencia o
desenvolvimento de preferéncias de consumo entendidas pelo individuo enquanto
inconciliaveis (Bahl & Milne, 2010). Verificando-se, pois, a necessidade do estudo da
relacdo entre a identidade e 0 consumo num contexto de guerra que promove a ideia de
que ser ucraniano equivale a ndo consumir cultura russa, apesar das partilhas culturais

estabelecidas entre os paises ao longo dos anos (O’Loughlin et al., 2019; Shevel, 2014).
1.2.0bjetivos, problemas e questdes de investigacio

A contextualizacdo do objetivo passard pela admissdo da existéncia de uma longa
partilha cultural entre a Russia e a Ucrénia (O’Loughlin et al., 2019; Shevel, 2014)
interrompida pelo escalonamento da agressividade por parte da Russia (Olzacka, 2024).
Tendo sido motivada, por isso, a criagdo de uma politica cultural na Ucrania que visa, por
um lado, a fortificacdo de uma identidade nacional una e, por outro, a marcacdo da sua
independéncia da Russia (Brantly, 2023; Zhurzhenko, 2021).

O objetivo geral do presente trabalho, assim, é o estudo da relacéo entre a identidade
e 0 consumo. Mais especificamente, o problema de investigacdo consiste em aprofundar
0 conhecimento de conflitos identitarios causados por preferéncias de consumo que 0
individuo considere inconsistentes—de agora em diante, “preferéncias de consumo
inconsistentes” —(Bahl & Milne, 2010). Para tal, estudar-se-ao identidades ucranianas

na sua relagdo com o consumo de cultura russa, visto que o contexto previamente descrito
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promove 0 entendimento da rejeicdo da cultura russa enquanto um modo de

autoafirmag&o ucraniana.

Deste modo, primeiramente, estipular-se-a a existéncia de alteracfes nos habitos de
consumo de cultura russa por parte de individuos que assumem a sua identidade ucraniana
desde o inicio da guerra russo-ucraniana. De seguida, compreender-se-a a rela¢do entre a
identidade e o consumo através da elucidacao das caracteristicas e das facetas dos objetos
culturais e dos individuos envolvidos no processo de decisdo de consumo. Espera-se
conseguir estudar o desenvolvimento de preferéncias de consumo inconsistentes,
finalizando-se com o estudo dos modos de tratamento do conflito identitéario criado pelas
ditas preferéncias inconsistentes (Bahl & Milne, 2007).

Para tal, aplicar-se-a a Teoria do Self Dialogico (Dialogical Self Theory), que permite
o0 estudo da identidade e dos seus conflitos a partir da consideracdo de preferéncia de
consumo inconsistente (Bahl, 2012). Tendo em conta o objetivo geral e o problema de
investigacdo propostos, a presente dissertacdo pretende responder as seguintes questdes

de investigacdo:

QI1: Verifica-se, desde o inicio da guerra, uma relacdo entre a identidade ucraniana

e a rejeicdo de objetos culturais russos?

QI2: Quais as principais caracteristicas que influenciam o processo de decisdo de

consumo de objetos culturais russos?

QI3: Verifica-se um conflito identitario num ucraniano perante o consumo de objetos

culturais russos?

QI4: Quais as principais formas de resolucdo de um conflito identitario de um

ucraniano perante o consumo de objetos culturais russos?
1.3.Relevancia académica e pratica

O crescente interesse pelo estudo do individuo tem acompanhado o desenvolvimento
do marketing enquanto disciplina e pratica (Askegaard & Scott, 2013), tal tem-se
verificado pela mudanca de paradigma que adveio do desenvolvimento tecnoldgico,
permitindo a concentragdo dos esforgos do marketing para o estudo de segmentos cada
vez mais pequenos (Buttle & Maklan, 2019). N&o surpreende, por isso, que 0 crescente

interesse pelo individuo tenha sido acompanhado pelo estudo da identidade na sua relagao



ANA SUFRAI MESTRADO EM MARKETING

com o consumo, enquadrado no entendimento contemporéneo da identidade enquanto

caleidoscdpica e, por vezes, contraditoria (Cleveland, 2022; Rokka, 2021).

Foi necessario, pois, o desenvolvimento de métodos para o estudo de conflitos
identitarios e inconsisténcias de consumo, optando-se, neste caso, pela concentracdo na
Teoria do Self Dialdgico (Bahl, 2012), utilizada mais frequentemente na psicologia em
trabalhos como, por exemplo, os de Gillespie et al. (2008), Grimell (2020), O’Sullivan-
Lago e de Abreu (2010) e Raggatt (2000). Em marketing, foi sobretudo desenvolvido por
Bahl (2012) e Bahl e Milne (2007, 2010) tendo sido aplicado em trabalhos que estudam
a relacdo entre o consumo e a identidade como, por exemplo, Jafari (2007) e Hausen
(2019).

A aplicacdo da Teoria do Self Dial6gico num contexto tdo disruptivo como a guerra
ou a militarizacdo, foi feita por Gillespie et al. (2008) e Grimell (2020) na area da
psicologia, ndo se tendo estudado o consumo, no entanto. Jafari (2007), por sua vez,
contribui para o preenchimento de tal lacuna ao aplica a teoria no estudo da relagéo entre
0 consumo e a identidade num contexto ndo de guerra, mas de globalizacéo, fenédmeno
que também impulsiona transformacdo de individuos e culturas (Cleveland, 2022;

Hermans & Dimaggio, 2007).

Ainda assim, ndo se verificou na literatura a aplicacdo da Teoria do Self Dial6gico
num contexto tdo fraturante como é o caso da guerra russo-ucraniana, merecedora da
nossa atencdo no presente trabalho por ter posto a prova a relacdo entre 0 consumo e a
identidade ao reduzir a complexidade da existéncia e da escolha ao argumento “ser-se
ucraniano equivale a rejeicdo da cultura russa”. Pretende-se, pois, expandir os limites da
Teoria do Self Dial6gico colmatando a lacuna do estudo entre a identidade e 0 consumo
num contexto tdo excecional e drastico como o descrito por forcar, efetivamente, uma

identidade maltipla num molde dicotémico.

A principal contribuicdo a nivel pratico e empresarial que se espera conseguir fazer
inserir-se-a dentro da area do estudo do mercado e do consumidor, sobretudo interessante
na industria cultural, ao facultar as caracteristicas, tanto de objetos, como de
consumidores, que motivam e que prejudicam o consumo de cultura russa num contexto

que tem influenciado o mercado europeu desde, pelo menos, 2022.
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1.4.Estrutura da dissertacéo

A presente dissertacdo foi organizada nos seguintes capitulos: (1) introducéo, (2)
revisao de literatura, (3) modelo conceptual, (4) metodologia, (5) analise e discussdo dos

resultados e (6) conclusdes, contributos, limitacdes e sugestdes futuras.

No primeiro capitulo é feita a contextualizacdo do tema, é proposto o objetivo, e
apresentado o problema de investigacdo. Sao apresentadas as questdes de investigacao e,

por fim, é explicada a relevancia e estrutura do estudo.

No segundo capitulo é apresentada a revisao da literatura, as propostas de investigacao
e sdo expostos, por fim, os principais conceitos para o estudo. No terceiro capitulo é
apresentado o modelo conceptual utilizado durante parte do estudo.

No quarto capitulo, apresenta-se a metodologia, o tipo de estudo, a amostra e as
técnicas de recolha e tratamento de dados. No quinto capitulo é feita a caracterizacdo da
amostra e é feita a exposicdo, analise e discussdo dos dados perante as propostas de

investigacao.

Por fim, no ultimo capitulo, sdo apresentas as concluses, as respostas as questfes de
investigacdo, sdo identificados, também, as contribuicdes e limitacdes do estudo, tal como

sugestdes de investigacao futura.
2. REVISAO DE LITERATURA

No presente capitulo é realizado o enquadramento da investigacdo. Primeiro é
explicada a importancia das consideracdes culturais no contexto da guerra russo-
ucraniana. Segue-se a apresentacdo da relacdo entre o consumo a identidade e a cultura.
E, também, introduzido o conceito “relacionamentos dialdgicos” e é explicada a sua

utilidade perante um conflito identitario dentro da Teoria do Self Dialdgico.
2.1.Culturas em conflito

Ainda que existam diversos modos de definir uma cultura, opta-se pelo seu
entendimento enquanto o modo de vida desenvolvido por um grupo de pessoas ao longo
do tempo, representando, por isso, a coletanea das crengas, valores e atitudes entendidas
enguanto persistentes no tempo, através das quais um individuo é capaz de definir a sua

identidade e de se determinar enquanto pertencente ao grupo (Green & Keegan, 2019).
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No entanto, segundo Oksamytna (2023) e Olzacka (2024), essa definigdo foi posta a
prova no contexto da guerra russo-ucraniana por ter motivado o desenvolvimento de
varias reinterpretacbes do legado constitutivo de ambos paises e consolidado a
importancia da analise critica das relagdes que se tém estabelecido entre ambos paises ao

longo da historia.

Ainda que a Ucrania, desde a dissolucdo da URSS, em 1991, apostara no seu proprio
desenvolvimento cultural (Go6tz & Staun, 2022), manteve e nutriu 0S Seus
relacionamentos com a cultura russa, sendo a sua presenca um fendmeno histérico e
transfronteirico desenvolvido na prépria Ucrania e, por isso, constitutivo da diversidade
do pais (O’Loughlin et al., 2019; Shevel, 2014). No entanto, perante a agressividade russa,
Zhurzhenko (2021) notou, ainda em 2014, a popularizacdo de uma abordagem critica a
presenca hegemonica da cultura russa na Ucrania, recuperando-se, pois, um importante
discurso acerca da russificagdo da Ucrania, i.e., acerca dos modos de assimilagéo cultural
através dos quais individuos e territdrios ucranianos, voluntaria ou involuntariamente,

foram abandonando a sua cultura e lingua em troca das russas (Kolstg, 2016).

Com o inicio da guerra, em 2022, autores como Oksamytna (2023) defenderam a
importancia da abordagem pds-colonial dos relacionamentos russo-ucranianos e o abando
do seu entendimento enquanto fraternais. De facto, um movimento semelhante tem-se
notado na proépria politica cultural ucraniana (p.e., Butsenko, 2024), que apostara no
desenvolvimento de uma maior autoconsciéncia e unidade por parte da comunidade
nacional ucraniana, afirma Brantly (2023), acompanhada pelo afastamento da cultura
russa que, segundo Olzacka (2024), passou a ser entendida enquanto propagandistica dos
ideais da Federagdo Russa. Na pratica, a politica cultural ucraniana tem-se notado através
de, por exemplo, a proibicdo de canais televisivos russos, do aumento de quotas de
conteddo audiovisual e radiofénico a transmitir em ucraniano e da negacao de varias

digressdes a artistas russos (Olzacka, 2024; Zhurzhenko, 2021).

Perante o descrito, Oksamytna (2023) chama a nossa atencao para a importancia da
interpretagdo contextual das medidas tomadas pela Ucrénia, de modo a evitar cair na
esfera das injustas simplificacGes. Ainda que se reconheca a presenca histérica da cultura
russa nos paises da antiga URSS, as restri¢cdes culturais impostas na Ucrania ndo devem

ser entendidas enquanto meros atos de censura ou um tipo de populismo nacionalista.
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Oksamytna (2023) considera essencial, pois, a ponderacdo do desencorajamento histérico
da autodeterminacdo da Ucrania por parte da Russia, que se habituou a redugéo da cultura
ucraniana ao paroquialismo, tal como Zhurzhenko (2021) afirmara, e a sua funcéo politica

a de Estado Satélite, igualmente sugerido por Gétz e Staun (2022) e Kumankov (2023).
2.2.Consumo, identidade e cultura

O estudo da intima relac&o entre o consumo e a identidade (Belk, 1988; Holt, 1997,
2002) desenvolveu-se a partir da consideracdo do valor semiotico de uma comodidade
(Baudrillard, 1996) e permitiu estipular que, através de escolhas singulares e da sua
combinacdo, o individuo torna-se capaz de expressar a sua identidade (Featherstone,
1983; Norris, 2006) perante uma cultura, que, neste contexto, é entendida enquanto a
comunidade responsavel pela interpretacdo contextual das escolhas feitas, podendo o
individuo, claro esta, pertencer a varias comunidades interpretativas (Firat & Dholakia,
2006; Kozinets, 2001).

Ainda que se saiba que ao longo da topografia ucraniana se verifica uma
multiplicidade de subculturas étnicas, linguisticas e religiosas, esta diversidade cultural
tem sido codificadas sob uma identidade ucraniana mais abrangente (Brantly, 2023),
criada a partir dos esfor¢cos de um governo dedicado a formacdo de uma unificacdo
comunitéria por parte da populacdo ucraniana (Olzacka, 2024). Assim, a relagdo entre o
consumo e a identidade torna-se sobretudo interessante quando considerada no contexto
da Ucrania, pois, se bem que a tentativa de desirmanar realidades complexas revela a
visdo binaria a qual a guerra coage, levanta, também, importantes questdes acerca da
relagdo que se estabelece entre uma comunidade cultural em mudanca e os individuos que
a constituem (Zhurzhenko, 2021).

Autores como Brantly (2019), Olzacka (2024) e Zhurzhenko (2021) verificaram, de
facto, a transladacdo das medidas legisladas pelas elites politicas para a praca publica,
tendo parte da populagdo ucraniana revelado o seu apoio pela independéncia cultural
ucraniana através da participacdo em iniciativas legislativas, cartas abertas, boicotes e
protestos (Zhurzhenko, 2021). Ainda assim, o trabalho desenvolvido por Kurapov et al.
(2024) merece especial atencdo uma vez que, focando-se no individuo e nas suas decisdes
pessoais, revelou que uma consideravel parte da populacdo ucraniana se negou a alterar

0s seus habitos de consumo de cultura russa, mesmo apos o inicio da guerra.
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Ao focarem a sua atencdo no individuo, Kurapov et al. (2024) revelaram que por
detrés de cada decisdo de consumo, existe uma complexa rede de consideragdes, valores
e idiossincrasias que auxiliam o processo de decisdo, notando a importancia de, por
exemplo, o contexto, a personalidade, a lingua falada, das caracteristicas pessoais e das
do objeto durante o processo de decisdo de consumo de cultura russa por parte de
consumidores ucranianos. Por outras palavras, Kurapov et al. (2024) permitiram constatar
que as medidas tomadas pelo governo ucraniano (Olzacka, 2024), se bem que ganharam
tracdo em alguns contextos (Zhurzhenko, 2021), falham em transmitir a verdadeira
complexidade inerente ao individuo, e todas as particularidades que o constituem e que
influenciam, de um modo ou outro, cada tomada de deciséo. Deste modo, o estudo de
Kurapov et al. (2024) é convidativo a considera¢do do consumo do individuo ucraniano
a partir da perspetiva da identidade (Belk, 1988), sobretudo quando se atenta a diversidade

sociocultural da Ucrania (Brantly, 2023).

2.2.1. ldentidade maltipla

Perante uma situacdo como a estudada, é importante evitar a simples equiparacdo do
consumo de cultura russa com a rejeicdo da identidade ucraniana, mesmo num contexto
de guerra, caracterizado pela separagédo da realidade em fagGes embutidas de significado
politico e identitario (Oksamytna, 2023; Zhurzhenko, 2021).

Para tal, é essencial resgatar o reconhecimento da complexidade do proprio individuo,
composto por uma vasta e frequentemente contraditoria amalgama de caracteristicas,
estilos de vida e valores (Bakhtin, 1984, 2010; Firat et al., 1995). Note-se como até na
sua funcdo de consumidor o individuo é confrontado com uma infinidade de opcdes
através das quais podera explorar as suas particularidades (Thompson, 1997; Thompson
et al., 2013), sendo a riqueza do mercado contemporaneo um meio de criacéo,
manutenc¢do ou expansdo das suas multiplas facetas (Firat et al., 1995; Smith, 2008).

No entanto, e apesar de as promessas libertadoras que esta multiplicidade parece
oferecer, existird sempre potencial para a criacdo de um conflito identitario quando duas
facetas do mesmo individuo tendem para resultados diferentes, por outras palavras,
quando se verificam preferéncias de consumo que o proprio individuo considera
inconsistentes (Bahl & Milne, 2010). A consideracdo de tal possibilidade € essencial

quando se reconhece que, tal como anteriormente explicado, independentemente da
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complexidade histdrica e cultural da Ucrania (O’Loughlin et al., 2019; Shevel, 2014), 0
individuo ucraniano existe num contexto que promove o abandono do consumo de cultura
russa enquanto uma medida de resisténcia as agressdes por parte da Russia e enquanto

uma forma de autoafirmacéo (Zhurzhenko, 2021).

O estudo de conflitos identitarios num consumidor passa pela aceitagdo do individuo
enquanto um ser constituido por multiplas narrativas, resultantes de um ainda maior
numero de realidades (Firat et al., 1995; Firat & Dholakia, 2006). Posto isto, foi essencial
o desenvolvimento da “Teoria do Self Dialdgico”, uma estrutura capaz de albergar a
consideracdo pelas relagdes entre as diversas facetas que constituem um consumidor e
que visa compreender o0 modo como as preferéncias de consumo séo individualmente
tratadas (Bahl & Milne, 2010), permitindo, por isso, o estudo da identidade a partir da
consideracdo dos dialogos internos que se desenvolvem a partir das facetas constituintes

do individuo.
2.3.Teoria do Self Dialdgico

Tendo as suas raizes na critica literaria de Mikhail Bakhtin (1984, 2010), a Teoria do
Self Dialdgico (Dialogical Self Theory) foi desenvolvida na area da psicologia (Hermans,
2003; Hermans et al., 1992) tendo, depois, migrado para o estudo do consumidor dentro
do marketing (Bahl, 2012).

Esta teoria reconhece as multiplas posicGes (I-position) que podem ser ocupadas pelo
self (o conhecimento que alguém tem sobre si mesmo) num determinado momento,
subdividindo, assim, o individuo nas suas multiplas facetas e criando condicGes para o
estabelecimento de didlogos internos a partir dos quais se da a construgdo de sentido e a
formacdo de preferéncias (Bahl & Milne, 2010). Assim, visa-se a compreensdo do
consumidor e das suas decisfes através da analise das vozes atribuidas a cada uma das

suas narrativas interiores.

Note-se que dependendo da situacdo na qual se encontra, o individuo ndo so podera
alternar entre as facetas que o constituem (Bahl, 2012), como também podera desenvolvé-
las através dos relacionamentos dialégicos que se estabelecem entre as suas facetas
ativadas (Hermans et al., 1992; Hermans & Kempen, 1993). Deste modo, o individuo €é
definido ndo apenas pelo contexto no qual se encontra, pelo seu consumo, experiéncias e

comunidades, como também pela sua maneira de organizar e tratar informacao.
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2.4.Relacionamentos dial6gicos

Um relacionamento dialégico representa 0 modo como as diferentes facetas que
constituem um individuo se relacionam entre si num determinado momento, sendo que
através desse relacionamento o individuo serd capaz de tomar uma decisdo gquando
confrontado com um conflito identitério, i.e., quando as preferéncias de consumo das I-

position ocupadas revelam-se inconsistentes (Bahl, 2012).

Para os propositos do presente trabalho, utilizar-se-a a listagem e a catalogacdo dos
relacionamentos dialdgicos sugeridos por Bahl e Milne (2010), considerando-se essencial
a distingdo sugerida pelos autores entre os relacionamentos dialdgicos que pressupdem a

resolucdo do conflito identitério e aquelas que ndo o resolvem.

2.4.1. Manutencdo do conflito identitario

Bahl e Milne (2010) admitem o desenvolvimento de preferéncias de consumo
inconsistentes pressupde sempre um primeiro conflito identitario e identificaram a
oposicdo e a dominancia enquanto os relacionamentos dialdgicos que se estabelecem
entre as facetas responsaveis por um conflito identitario, mas que ndo o chegam a

resolver.

A oposicdo, em primeiro lugar, representa um relacionamento dialdgico estabelecido
entre duas facetas em desacordo, resultante na supressao da faceta menos dominante no
momento considerado. Este relacionamento dialégico ndo tem por resultado o alivio

completo do conflito uma vez que o desconforto, mesmo que suprimido, é conservado.

A dominancia, por sua vez, € um caso especifico da oposicdo e é marcada pela
ocultacdo forcosa da faceta menos dominante. E, por isso, um relacionamento dialdgico
de dificil identificacdo uma vez que, apesar da existéncia do desconforto derivado de um
conflito identitario, o individuo revela apenas a faceta dominante (Bahl, 2012; Bahl &
Milne, 2010).

As contribuicdes de Grimell (2020) ganham especial interesse neste caso, uma vez
gue o autor notou que um individuo constituido por facetas contextualmente entendidas
enquanto antitéticas é propicio ao desenvolvimento de facetas dominantes relativamente
a outras, sendo tal convidativo ao desenvolvimento de relacionamentos dialégicos como

a oposicao e a dominancia (Bahl, 2012).

10
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Posto isto, € interessante, a considera¢do do consumidor ucraniano de cultura russa
no contexto de guerra russo-ucraniana, uma vez que, pelas razdes supramencionadas,
tanto a aceitacdo como a rejeicdo de cultura russa sugerem um certo sentido ideologico-
identitario antitético (Olzacka, 2024; Zhurzhenko, 2021). Considera-se interessante, por

1SS0, 0 estudo da seguinte proposig&o:

P1. O consumo de cultura russa por parte de individuos ucranianos resulta num

conflito identitario.

2.4.2. Resolucdo do conflito identitario

Se bem que preferéncias de consumo inconsistentes hum mesmo individuo criam
sempre um primeiro conflito identitario, Bahl & Milne (2010) admitem a possibilidade
da sua resolucéo através do estabelecimento dos relacionamentos dialdgicos negociacao,

alianca, conciliagdo, compaixao ou compartimentalizacao.

A negociagdo, em primeiro lugar, revela-se através dos diélogos internos que
equilibram duas ou mais visdes opostas, normalmente através da divisdo dos recursos
existentes, de modo a evitar o conflito (Bahl & Milne, 2010; Holt, 2002).

Em segundo lugar, a alianca, pressupde o desenvolvimento de sinergias entre as
facetas de modo a criar solugdes vantajosas para ambas partes. A conciliagdo, por sua
vez, consiste na criacdo de uma nova I-position capaz de resolver o conflito identitario
criado pelas I-position antecedentes. A compaixao revela-se nos dialogos caracterizados
pela aceitacdo mutua entre as facetas incompativeis que se mostram gentis e
compreensivas entre si. (Bahl, 2012; Bahl & Milne, 2010).

Por fim, a compartimentalizacédo facilita o envolvimento em habitos de consumo
incongruentes e contraditorios através da organizacdo das preferéncias em
compartimentos diferentes do seu ser, separando mentalmente as suas facetas (Bahl,
2012).

Cabe notar que aos relacionamentos dialdgicos que pressupdem a resolucdo de um
conflito identitario (Bahl & Milne, 2010) alia-se o entendimento do consumo enquanto
um processo complexo ao ponto de dever ser entendido enquanto um fenomeno que se
desenvolve longe das meras consideragdes sociais (O’Sullivan-Lago & de Abreu, 2010).
Assim, Jafari (2007) sublinhou a capacidade de o individuo atender as preferéncias de

11
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consumo incompativeis ao abstrair-se das tensdes sociais, sugerindo que o individuo tera
a capacidade de se alienar da situacdo na qual estara inserido para resolver o seu conflito
identitario, admitindo a sua complexidade e recorrendo a riqueza do mercado, evitando,
pois, o triunfo de uma faceta mais dominante. Deste modo, propde-se o estudo da seguinte

proposicéo:

P2. O consumo de cultura russa por parte de individuos ucranianos pressupde a

resolucéo de um conflito identitario.

Note-se que as conclusdes de Grimell (2020), tal como as de Gillespie et al. (2008),
ndo negam as afirmacdes de Jafari (2007), uma vez que, no caso dos primeiros autores,
as conclusoes retiraram-se a partir de estudos circunscritos a individuos enquadrados em
realidades que propiciam o desenvolvimento de um forte sentimento de dever perante o
grupo, como é o caso de militares (Grimell, 2020) e individuos inseridos num contexto
ativo de guerra (Gillespie et al., 2008). O estudo de Jafari (2007), por sua vez, desenvolve-
se num contexto de globalizacdo incluindo, por isso, uma vasta categoria de individuos

gue podem, ou nao, ter um forte sentimento de dever perante a sua comunidade.

Sendo que os objetivos do presente trabalho ndo pretendem limitar o estudo a uma
identidade exclusivamente patriota, apesar de se abrir a possibilidade para tal, considera-
se pertinente uma maior abertura através da incluséo das consideracGes de Jafari (2007)
de modo a conseguir avaliar cada individuo com a mindcia que merece e através das

facetas que revela.
3. MoDELO CONCEPTUAL

No presente capitulo, é apresentado o modelo conceptual desenvolvido com base no
objetivo e problema da dissertacdo, e que seréa utilizada para verificas as proposi¢coes da

investigacao.

O modelo conceptual apresentado foi desenvolvido com base na adaptacdo dos
estudos desenvolvidos por Bahl e Milne (2010), que agrupam os diferentes
relacionamentos dialégicos com base no papel que tém perante o conflito identitario. Bahl
e Milne (2010) admitem que alguns dos relacionamentos que permitem a resolucdo do
conflito identitario podem também ser entendidos engquanto relacionamentos que evitam
a criacdo do conflito em si, tal distin¢do ndo sera considerada, uma vez que que 0s autores

ndo estabeleceram uma diferenca relevante para o trabalho. O modelo conceptual foi

12
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completado atraves da inclusdo do relacionamento dialdgico concilia¢éo, sugerido por
Bahl (2012).

E proposto o modelo conceptual da Figura 1, a partir do qual se pretende verificar,
através da aplicacdo da Teoria do Self Dialégico, se um consumidor inserido no contexto
descrito no capitulo 2 mantera o conflito identitario (P1) ou se perante a existéncia de
preferéncias de consumo incompativeis, o individuo encontrara meios para o resolver
(P2).

Conflito ndo resolvido
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Figura 1 — Modelo conceptual adaptado de Bahl e Milne (2010) e Bahl (2012).

4. METODOLOGIA

No presente capitulo é estruturada e apresentada a metodologia que guiou a presente

investigacdo, tendo sido definida com base no problema e objetivos de investigacao.
4.1.Tipo de estudo

O presente trabalho desenvolveu-se através de posi¢des ontoldgicas, epistemoldgicas
e axiologicas subjetivistas uma vez que se considera que as pessoas criam sentido através
da construcdo de narrativas derivadas a partir das diferentes posi¢es ocupadas pelo self.
Assim, admite-se a existéncia de varias versdes sobre uma mesma realidade construidas
a partir das I-positions contextualmente convidadas a surgir e, uma vez que a correta
compreensdo das facetas constitutivas de cada individuo passam também pela

consideracao dos seus valores, relagdes sociais e associa¢des simbdlicas (Bahl & Milne,
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2007), admite-se que o presente estudo foi abordado segundo uma perspetiva filosofica
antipositivista (interpretivism), tendo-se uma abordagem abdutiva (Saunders et al., 2023).
Deste modo, no presente trabalho da-se o movimento entre a recolha, analise e
interpretacdo de dados e a revisdo teorica para garantir a sua correta interpretacao, tendo
sido desenvolvidas duas proposicoes a testar dentro da Teoria do Self Dialdgico (Bahl,
2012; Saunders et al., 2023).

O proposito do presente trabalho consiste numa estratégia de pesquisa exploratoria,
pelo que o objetivo passa pela contribuicdo para a clarificacdo do entendimento que se
tem acerca de um fendmeno de forma flexivel e adaptavel (Saunders et al., 2023), sendo
que, neste caso, a partir das questbes de investigacdo propostas e das proposi¢oes
formuladas pretende-se compreender a relacdo entre a identidade e o consumo num
ambiente que promove o estabelecimento de dicotomias, fomentando o desenvolvimento
de conflitos identitarios. E abordado especificamente o caso da identidade ucraniana e o
consumo de cultura russa perante o contexto da guerra russo-ucraniana. Por isso, 0 estudo
sera feito na perspetiva dos consumidores através de uma abordagem qualitativa,
realizado num Unico momento e dentro de um intervalo temporal pré-definido (cross-
sectional), sendo que a escolha metodoldgica consiste na realizacdo de entrevistas
semiestruturadas (Bahl, 2012; Bahl & Milne, 2007; Saunders et al., 2023).

4.2.Populagéo e amostra

Para a realizacdo do presente trabalho, foi utilizado um subgrupo da populacéo
portuguesa composta por refugiados provenientes da Ucrania, que se identificam
enguanto ucranianos, uma vez que o presente trabalho tem como principal objetivo o

estudo da identidade e ndo a mera consideracao do pais de origem ou de residéncia.

E importante notar que Kurapov et al. (2024) limitaram-se a aplicar o seu questionario
a cidaddos e habitantes do territorio ucraniano. No entanto, para o presente trabalho, é
essencial a demarcacdo da diferenca entre a identidade pessoal e o pais de origem ou de
residéncia dos participantes, sobretudo numa situa¢do como a descrita, i.e., num contexto
que ndo apenas deve considerar a globalizacdo (Cleveland, 2022), como também a
diversidade cultural dentro do proprio pais (Brantly, 2023; O’Loughlin et al., 2019) e a
russificagdo (Oksamytna, 2023).

14
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A técnica de amostragem é ndo probabilistica heterogénea composta por participantes
voluntarios self-selected (Saunders et al., 2023). Obteve-se, por isso, uma amostragem
ndo probabilista relativamente diversificada em termos de idade, género e distribuicdo
geografica, considerando-se que se atingiu a saturacao de dados apos a realizacdo de dez
entrevistas. Note-se que o desenvolvimento do presente trabalho foi condicionado por
restricOes temporais e de acessibilidade, e, sendo a amostra ndo representativa, néo se
considera que os resultados do presente trabalho devem ser extrapolados para a

generalidade da identidade ucraniana (Saunders et al., 2023).
4.3.Definicao dos objetos culturais

O presente estudo desenvolve-se a partir da perspetiva do consumo, pelo que a cultura

russa é definida a partir das suas ofertas de valor, i.e., através dos objetos culturais russos.

Para tal, utilizar-se-a o trabalho desenvolvido por Kurapov et al. (2024) que sugeriu
dezoito tipos de manifestagcdes culturais que, para os propositos do presente trabalho,
foram agrupados em seis categorias mais abrangentes, de modo a possibilitar o normal
desenvolvimento das entrevistas: artes plasticas (incluindo idas ao museu de arte, compra
de litografias e afins); cinematografia (incluindo a visualizacdo de filmes, teatro, séries e
afins); folclore (incluindo consumo de culinria tradicional e formas de expresséo cultural
cristalizadas); literatura (incluindo todos os tipos de manifestacdo artistica verbal);
masica (incluindo a ida a concertos ou outros tipos de transmissdo cultural musicada);
noticias (incluindo os canais governamentais russos e o contetido produzido por entidades

independentes).
4.4.Recolha de dados

Para o presente trabalho foram apenas recolhidos dados primarios tendo-se optado
pela aplicacdo de entrevistas semiestruturadas, sendo o estudo mono-método qualitativo
(Bahl, 2012; Saunders et al., 2023).

4.4.1. Entrevistas
A recolha de dados foi realizada através de dez entrevistas semiestruturadas,
desenvolvidas em torno de uma lista pré-definida de temas e questdes, abrindo sempre

espaco para o desenvolvimento de novas perceces (Anexo 1). Note-se que este tipo de

levantamento de dados primarios permite a alteracdo, omisséao e adi¢do de novas questdes
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com base no desenvolvimento de cada entrevista (Saunders et al., 2023). De modo a
garantir o conforto dos entrevistados, a entrevista desenvolveu-se em russo, ucraniano ou

em surzhyk (mistura entre o russo e o ucraniano normativos).

O estudo do consumidor atraves da Teoria do Self Dialdgico, antes da identificacdo
do relacionamento dialdgico, devera passar pela estipulacdo das I-position importantes
para cada um dos consumidores em andlise (Bahl, 2012). Deste modo, tendo em conta 0s
objetivos do presente trabalho, visa-se a identificacdo das I-position responsaveis pela
criacdo de preferéncias inconsistentes num individuo ucraniano durante o processo de
decisdo de consumo de cultura russa. Para tal, a entrevista foi estruturada em trés partes:
levantamento de caracteristicas que promovem a aceitacdo e a rejei¢cdo de consumo de
cultura russa; determinacéo das I-positions em tensdo; identificacdo dos relacionamentos

dialdgicos desenvolvidos.

Segundo Bahl e Milne (2007) e Bahl (2012), a identificacdo das caracteristicas para
a posterior delimitacdo das facetas relevantes deve ser feita através de uma analise do
discurso capaz de atender aos dados biograficos, as narrativas pessoais, as metaforas
utilizadas e a determinagdo do “eu” relativamente ao “outro” relevantes para o estudo.
Tal foi recolhido principalmente durante a primeira parte da entrevista. Assim, ap6s 0
levantamento das caracteristicas e narrativas pessoais, a determinacéo das I-positions em
tensdo é confirmada pelo entrevistado e, por fim, exploram-se os relacionamentos

dialdgicos desenvolvidos entre as facetas responsaveis pelo conflito identitario.

Deste modo, ao longo do més de agosto, foram realizadas dez entrevistas
semiestruturadas presenciais e individuais em trés distritos portugueses (Tabela 1) a dez
refugiados provenientes da Ucrania, que se identificam enquanto ucranianos. Obtiveram-
se entrevistas com uma grande disparidade temporal, tendo durado entre os 40 minutos e

1 hora e 40 minutos, apresentando-se uma justificacdo para o facto no capitulo 5.

As entrevistas serviram para explorar a relacdo entre 0 consumo e a identidade num
contexto que, ao atribuir significados ideoldgico-identitarios dicotomicos as escolhas do

consumidor, propicia o desenvolvimento de um conflito identitario.
4.5.Tratamento de dados

Visto que o tratamento de dados ¢ essencial para garantir a sua utilidade (Saunders et

al., 2023), as entrevistas, primeiro, foram transcritas e traduzidas para o portugués com
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recurso ao software de traducdo assistida por computador Wordfast Anywhere, que, ao
permitir a criacdo de glossarios, garantiu a uniformidade da traducdo ao longo das varias

entrevistas.

De seguida, as tradug6es foram analisadas com recurso ao software MAXQDA, tendo
sido principalmente utilizado para o tratamento da primeira parte das entrevistas, que
consistiu no levantamento de caracteristicas que promovem a aceitagdo ou a rejei¢éo de
consumo de cultura russa, sendo que a determinacdo das I-positions em tensdo e a
identificacdo dos relacionamentos dialdgicos foram tratadas através da analise de

contelido, sem recurso ao software.

4.5.1. Andlise qualitativa de dados assistida por computador

Segundo Saunders et al. (2023), para garantir a correta analise qualitativa de dados,
deve-se, em primeiro lugar, realizar uma andlise detalhada do texto, desenvolvendo-se
depois uma categorizacdo indutiva através da criacdo de categorias exaustivas, mas
mutuamente exclusivas, tendo-se a unidade de analise enquanto a instancia de um tema
ou ideia. Desenvolveram-se, no software, 0s c6digos correspondentes para cada categoria,
procedendo-se, por fim, & codificacdo das transcrigbes traduzidas das entrevistas
realizadas (Zhang & Wildemuth, 2016). Naturalmente, finda a codificacdo, avaliou-se a
sua consisténcia, procedeu-se a revisdo do trabalho e, por fim, a analise e retirada de

conclusdes dos dados codificados (Saunders et al., 2023).
5. ANALISE E DISCUSSAO

No presente capitulo apresentar-se-a a caracterizacdo da amostra, a analise dos dados
recolhidos a partir das entrevistas e a sua discussao. Procura-se, também, compreender 0s
resultados obtidos com base na literatura existente de modo a esclarecer as questdes e as

propostas de investigagao.
5.1.Categorizacdo da amostra

A amostra é constituida por um total de dez participantes ucranianos refugiados em
Portugal desde o inicio da guerra, identificados na Tabela 1 através de nomes ficticios e,
de modo a facilitar a leitura, geograficamente situados, na Figura 2, nas suas subdivisdes
administrativas (oblast) de origem. E considerada uma vantagem a vasta distribuicio

geografica dos entrevistados, uma vez que se sabe que a influéncia da cultura russa na
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Ucrania varia geograficamente (Boman, 2023), sendo, pois, interessante, a possibilidade
da consideracdao de diversos testemunhos.

Ao todo, foram entrevistados trés participantes masculinos (M) e sete participantes
femininas (F) com idades compreendidas entre os 22 e 0s 57 anos, notando-se, também,
o interesse de tal diversidade quando considerado o contexto historico da Ucrénia, que
obteve a sua independéncia da URSS apenas em 1991 (Hauter, 2021) e que permitira, em
principio, a consideracao de diferentes tipos de relacionamentos com a cultura russa. O

levantamento dos dados que alimentam a Tabela 1 e a Figura 2 foi feito durante a primeira

parte da entrevista.

TABELA 1 — CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

MESTRADO EM MARKETING

Participante Idade Género  Oblast de origem Distrito de residéncia
atual
Bohdan 32 M Dnipropetrovsk Lisboa
Ihor 57 M Zaporijia Leiria
Kateryna 54 F Odessa Leiria
Nina 50 F Rivne Leiria
Olena 47 F Volinia Leiria
Sviatoslava 55 F Dnipropetrovsk Lisboa
Svitlana 54 F Donetsk Lisboa
Viktoriia 31 F Cherkasy Santarém
Roman 22 M Kiev Lisboa
Maryna 23 F Carcdvia Lisboa
Fonte: Elaboragdo propria
o’ Q‘%&“‘%Ma A
{ %Olena ; : % “ - =
A Nina {— :
i g P <N " Roman : o Ny \K\‘/’A\;k \
N TN \ TN S/ RN 5 Maryr]a 1
j& ¥ g Viktqriia _*:?H‘t\#; A A g
- § SQEQF&lava \, .
e . ‘Bohdan’ i P Svitlana‘;v“j
thor { et —4

Figura 2 — Mapa dos entrevistados situados nas suas oblast de origem.
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5.2.Andlise das entrevistas

Durante a primeira fase da andlise das entrevistas, atendeu-se as caracteristicas que
promovem e desencorajam o consumo de cultura russa, obtendo-se essa informacgédo ao
longo da entrevista através das justificacdes apresentadas perante as decisdes tomadas.
Obtiveram-se 334 codigos organizados, inicialmente, em 20 categorias representantes das
caracteristicas determinantes no processo de decisdo dos entrevistados (Figura 3). As
categorias refletem as questbes desenvolvidas durante as entrevistas e revelam os
principais temas do presente trabalho. Note-se que a confirmacdo da validade das
categorias fez-se com recurso a literatura disponivel, devendo-se destacar o trabalho
desenvolvido por Kurapov et al. (2024), Brantly (2023), Zhurzhenko (2021) e Olzacka
(2024).

Critico da hegemonia

Pouco original Raiva

Partidario da invasiio

Tradicao

Auséncia ideoldogica

Figura 3 — Nuvem de categorias das caracteristicas determinantes no processo de decisdo de consumo de
cultura russa.

Num segundo momento da analise, observou-se a possibilidade de estruturar as
categorias apresentadas na Figura 3, obtendo-se, pois, a organizacdo por categorias e
subcategorias representada na Figura 4. As caracteristicas foram, primeiro, separadas pela
sua funcéo referencial relativa ora ao objeto a consumir, ora ao sujeito que considera o

consumao.

Em segundo lugar, tanto as caracteristicas do sujeito como as do objeto foram
subdivididas nas categorias “Favoravel”, quando a caracteristica promove o consumo de

cultura russa e “Prejudicial”’, quando a caracteristica 0 desencoraja. Dentro das
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caracteristicas do objeto, verificaram-se quatro caracteristicas favoraveis ao consumo de
cultura russa e trés prejudiciais. No caso do sujeito, verificaram-se seis caracteristicas

favoraveis ao consumo de cultura russa e sete prejudiciais.

Lista de Cédigos Bohdan | lhor | Kateryna | Nina | Olena | Sviatoslava | Svitlana | Viktoriia | Roman | Maryna | SOMA
Vv g Objeto 0
v g Favoravel 0
@ Critico da invaséo & . L] . . = u 14
o Critico da hegemonia + T + . 5
@ Auséncia ideoldgica | ] . . . . . . 20
@ Culturalmente irrestrito - i = . . 6
v Prejudicial 0
Partidario da invasdo + # . . ] 9
Representativo da hegemonia . . - . ] u 35
Pouco original . L] . " . . f 13
Vv g Sujeito 0
v ¢ Favoravel 0
@ Ideologias comunistas . )
o Nostalgia L] ] . . . ] ] 21
@ Russofonia - L L . ] . n 17
@ Conveniéncia ] ] ) i 10
@ Sentimento de inferioridade . ] n . 12
o Tradicdo [ | [ ] ] . . u n 38
v Prejudicial 0
Raiva " i ] ] . . 19
Testemunho de guerra + [ ] . . . 19
Traicao . u . L] ] . n . 23
Angustia L T . . n . . 17
Medo . . 2
Dollar-voting " . 3
Patriotismo ] n L o ] u ] . . n 49
> SOMA 58 32 51 28 14 50 15 21 24 41 334

Figura 4 — Codificacéo das entrevistas.

Em tom de exemplo, se atendermos a coluna relativa a entrevista desenvolvida com
Bohdan, conseguimos perceber que, ao referir os objetos culturais russos que consumia,
a “Auséncia ideologica” era a caracteristica do objeto mais frequentemente mencionada
enguanto motivadora do seu consumo. Revelou, também, a “Nostalgia” e a “Russofonia”

enquanto caracteristica suas que motivam a escolha de objetos culturais russos.

Por contréario, quando falava dos objetos culturais russos que rejeitava, Bohdan
justificou-se, com maior frequéncia, através da referéncia a caracteristica do objeto
“Representativo da hegemonia”. Também contribuiu a justificacdo da sua rejeicdo de
consumo ao definir-se, frequentemente, através das caracteristicas “Angustia” e

“Patriotismo”’.
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5.3.0 objeto

Ao longo das entrevistas, os participantes foram questionados acerca das suas
decisbes de consumo tendo, assim, conseguido obter justificacdes que continham, em
larga medida, a explicitacdo das caracteristicas do objeto que motivam e que

desencorajam o consumo (Figura 5).

Em primeiro lugar, quando considerado o objeto durante o processo de decisdo de
consumo, verificou-se que a inexisténcia de uma associacdo distintiva entre o objeto e a
Russia é considerada favoravel pelos entrevistados. Percebeu-se que sobretudo os objetos
entendidos enquanto culturalmente irrestrito pela sua transversalidade, sdo aqueles que
foram definidos, no capitulo 4.2., enquanto “folclore”, podendo esta posigdo ser

perfeitamente sumarizada por “eu ndo vejo politica em pelmeni” (Verbatim, Svitlana).

No caso dos objetos culturais que ainda nao tiveram tempo de se cristalizarem no
imaginario ucraniano e que sdo, por isso, reconhecidos enquanto manifestamente russos,
a carga ideoldgica atribuida ao objeto parece ser a consideragdo com mais peso. Tal
fendmeno é sucintamente explicado por Bohdan, que opta por continuar a consumir 0s
filmes russos que lhe trazem conforto pela sua auséncia ideologica:

Todos os meus dias sdo como um filme, ora de drama, ora de horror psicolégico [...] é normal
procurar refagio em filmes que me tragam conforto, naqueles filmes que ndo tém qualquer
tipo de ideologia comunista no enredo, que sejam sobre temas profundos, eternos. (Verbatim,
Bohdan)

No entanto, quando o consumidor é capaz de reconhecer uma clara carga ideolégica
no objeto consumido, a sua decisdo passara pela consideracdo da atualidade do objeto.
Corrobora-se, por isso, a utilidade da separacdo que Kurapov et al. (2024) sugeriram
durante a consideracdo de objetos de produgdo contemporanea e aqueles que foram
produzidos nos séculos anteriores. Verificou-se, nos entrevistados, que se espera dos
artistas e obras da atualidade a revelacdo explicita contra a invasdo russa, “continuo a
gostar da musica da Alla Pugachova. Ela saiu da Russia e esta a tentar abrir os olhos

das pessoas relativamente aos males do governo russo” (Verbatim, Nina).

Tal como verificado por Kurapov et al. (2024) e surgido por Zhurzhenko (2021),
verifica-se a rejeicdo dos objetos que revelem uma posicdo inequivocamente partidaria

da invasdo “deixei de ver os filmes de Boyarski, ele apoia estes horrores” (Verbatim,
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Sviatoslava). D0S objetos mais antigos, ainda que 0s nossos entrevistados esperem uma
posicao critica ou irreverente, a auséncia de uma posicao explicitamente dirigida contra a
invasdo € compreendida: “[os] antigos sdo bons, DDT, Viktor Tsoi, 0s roqueiros que

representavam a liberdade” (Verbatim, lhor).

Também sdo condenados a rejeicao pelos entrevistados 0s objetos muito anteriores a
guerra, quando entendidos enquanto claramente apoiantes do imperialismo russo,
aparentemente considerado, em larga medida, enquanto inseparaveis da atual guerra
russo-ucraniana: “Tolstéi, Dostoievski e afins... eles sdo imperialistas, fidalgos e
condes, produtos do sistema. Eles promoviam aquelas ideias da grandiosidade russa.

S&o pecas da maquina imperialista.” (Verbatim, Bohdan).

Caracteristicas favoraveis Caracteristicas prejudiciais

Culturalmente irrestrito Partidario da invasio
13%

) »
Pouco original 16%
23%

Critico da invasio
31%

Auséncia ideologica

45 Critico da hegemonia
420

11%
Representativo da hegemonia
61%

Figura 5 — Caracteristicas do objeto favoraveis e prejudiciais ao consumo de objetos culturais russos.

Ao longo das entrevistas, por fim, também se verificou a perce¢do negativa da falta
de originalidade do objeto, frequentemente utilizada para justificar a decegdo e
desconforto sentidos nos momentos de consumo de cultura russa: “ndo consigo ver mais.
As mesmas cancdes e caras velhas, 0s mesmos sorrisos enlatados. S&o coisas do século
passado. Nada mudou, foi tudo conservado no tempo” (Verbatim, Olena). Curiosamente,
tal percecdo verificou-se sobretudo associada a um sentimento de reminiscéncia do
passado soviético por parte dos entrevistados mais velhos, como é o caso de Olena e
Kateryna, que revelaram uma crescente dissonancia entre a sua atualidade e a cultura

russa, “eles continuam iguais, mas eu cresci. Ja ndo me dizia nada, entéo deixei de ver”
(Verbatim, Kateryna).
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5.3.1. Discussao

Finda a analise dos dados relativos as caracteristicas do objeto, notou-se que, na
realidade, todos os entrevistados, excetuando Roman, que se identifica fortemente com o
comunismo soviético, falavam dos objetos culturais russos de um modo bastante
semelhante. Foi, pois, possivel sumarizar a linha de pensamento de nove dos
entrevistados através da contemplagéo de trés principais caracteristicas do objeto que, na
sua combinacdo, auxiliam o processo de decisdo: a existéncia de claras associagdes entre
0 objeto e a Russia, a carga ideoldgica do objeto e a sua época de origem. Deste modo,
foi possivel desenvolver um fluxograma (Figura 6) a partir da combinacgéo das entrevistas
com as caracteristicas representadas na Figura 5.

Note-se que o fluxograma ndo exclui a consideracdo da caracteristica “pouco
original”, tendo sido uma caracteristica entendida a luz das teorias de Mikhail Bakhtin.
Segundo Bakhtin (2010), Griffiths e Rabinowitz (2019), a principal doutrina cultural
estabelecida durante a URSS, ao focar-se na centralizacéo e contencdo do poder, limitou
a producéo artistica a estatalmente autorizada e impossibilitou, por isso, um verdadeiro
desenvolvimento criativo. Assim, a falta de originalidade surge enquanto consequente da
politica cultural que dominou a URSS e, por isso, é entendida enquanto uma manifestacdo
mais especifica da caracteristica “Representativo da hegemonia”, podendo, assim,
compreender-se a razdo pela qual pareceu incomodar sobretudo Olena e Kateryna, ja que

ambas se revelam muito criticas da politica que adornou as suas juventudes.

Deste modo, foi possivel confirmar a conclusdo de Kurapov et al. (2024) perante a
importancia da detencdo de uma posicao explicita contra a invasdo por parte dos objetos

russos contemporaneos para motivar o seu consumo (Figura 5).

Conseguiu-se verificar uma clara preferéncia, de um modo geral, por parte dos
entrevistados, por objetos culturais sem qualquer tipo de manifestacdo ideolodgica,

observando-se a utilizagdo de cultura para fins escapistas (Tolkien, 2014).

Por se ter considerado também o consumo de objetos de produgdo de séculos
anteriores, verificou-se que, nesse caso, espera-se que 0s objetos ndo contrariem a posi¢éo
ideoldgica dos entrevistados, que, neste caso, se revelaram quase sempre muito criticos

da hegemonia cultural russa na Europa do Leste, de um modo geral, pelo que mostraram
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uma clara preferéncia por objetos criticos da Russia, independentemente do seu ano de

producao.

>

| Consumo de um objeto | E associado & Verifica-se uma
—

P ——Sim— 3 0 ——Sim—p E atual? +———Sim— s E critico da invasao? ——Sim—m ‘
cultural russo | Ruissia? ideologia? Consumo J
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Figura 6 — Fluxograma da consideragdo das caracteristicas do objeto cultural russo.

5.4.0 sujeito

A medida que os participantes explicavam as suas decisdes de consumo ao longo das
entrevistas, revelaram as caracteristicas pessoais através das quais justificaram a escolha

ou a rejeicdo de objetos culturais russos, apresentando-os na Figura 7.

A caracteristica mais frequentemente evidenciada pelos entrevistados para justificar
o consumo de cultura russa é a tradi¢do e a propinquidade sentida entre as esferas culturais
russas e ucranianas apos anos de relacionamento: “Costumavamos reunir 0S Nossos
amigos em casa. Tocavamos e cantdvamos musicas russas, que acabavam por ser
aquelas que mais nos uniam, viamos ‘Ironia sudby’ sempre, a cada Passagem de Ano.”

(Verbatim, Sviatoslava),

Também se revelaram frequentemente caracteristicas nostalgicas: “as animacdes
[russas] da minha infancia sdo quentinhas, parece que ainda tém o cheiro da minha

mae” (Verbatim, Nina).

A influéncia da russificacdo e da longa partilha cultural entre os paises notou-se,
também, através da caracteristica “Russofonia”, sendo que muitos dos entrevistados
revelaram um maior conforto perante a utilizacdo do russo, acabando tal por influenciar

as escolhas de consumo de varios entrevistados: “Na Ucrania ocidental é diferente, 14
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ndo hé russianismos, falam apenas ucraniano. Eu sou da Ucrania central, 0 meu caso

é diferente” (Verbatim, Viktoriia).

A conveniéncia é, neste caso, entendida enquanto a caracteristica de uma pessoa
pouco idealista, pragmatica ou que valorize a eficacia de uma acgdo, optando, por isso,
pelas decisfes mais confortaveis, como ¢ o caso de Sviatoslava que admite “Eu nunca li
Pushkin por ter uma preferéncia particular. Simplesmente é facil de encontrar”

(Verbatim, Sviatoslava).

Caracteristicas favoraveis Caracteristicas prejudiciais

Dollar-voting
2% Raiva
14%

Russofonia
17%

Tradigio
38% Testemunho de guerra

14%

. Patriotismo
Conveniéncia 3%
10%

Sentimento de inferioridade o
12% Traigdo

Medo 18%
Ideologias comunistas 2%

Angustia
2%

Nostalgia
21% 13%

Figura 7 — Caracteristicas do sujeito favordveis e prejudiciais ao consumo de cultura russa.

No caso de Roman, um jovem comunista ucraniano, notou-se uma grande atracao
pelo cinema soviético, justificando-se pela sua posicdo ideoldgica. Tal posicao revela-se
sobretudo interessante quando contrastada com as conclusdes registadas da Figura 6, que
sublinham a importancia da carga ideoldgica no processo de decisdo de consumo.
Considerando-se, pois, que todos os consumidores entrevistados procuram objetos que se

alinhem ideologicamente com as suas posicoes.

Uma vontade contraria a de Roman verifica-se nos participantes mais velhos, que ndo
lembram a URSS com o mesmo carinho com o qual o jovem a imagina, afirmando a
existéncia de um sentimento de inferioridade que Ihes fora incutido durante a URSS. Tal,
por um lado, motiva a vontade dos entrevistados de se aproximarem a esfera cultural
russa—"0s ucranianos, os moldavos, eram vistos como camponeses... O russo
representava o progresso. Havia um certo orgulho no mundo russo que eu queria para

mim.”  (Verbatim, Kateryna). Simultaneamente, esse passado comum, referido
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negativamente pelos entrevistados mais velhos, € também o responsavel pelo
desenvolvimento das caracteristicas “Raiva”, “Angustia” e “Trai¢d0” que encorajam 0
abandono da cultura russa: “Eles trairam-nos. Diziam-nos que éramos irmaos e
depois...quando um irmdo faz uma coisa destas, como lhe chamar se nao trai¢io?”

(Verbatim, Nina).

Notaram-se outros tipos de sentimentos negativos caracteristicos dos entrevistados,
como é o caso do “Medo” e do “Testemunho de guerra”, motivando a rejeicdo do
consumo de cultura russa, por ser evocativa de memarias desagradaveis: “Todos os dias,
varias vezes por dia, vinham quatro ou cinco ambuléancias seguidas cheias de rapazes
mutilados. Eu sé conseguia chorar. Rezei a Deus, disse-Lhe que preferia ser eu a

morrer do que—Oh, Deus!” (Verbatim, Sviatoslava).

Verificaram-se, também, consideracdes mais estratégicas, ideoldgicas e racionais,
como € o caso do “Dollar-voting” que revela a vontade pessoal de rejeitar o consumo de
cultura russa enquanto uma medida sancionaria que evita o contributo para o
desenvolvimento econémico da Russia. O “Patriotismo”, por sua vez, foi a mais frequente
caracteristica referida para a rejeicdo de cultura russa, de um modo geral: “Simplesmente
ndo me posso dar ao luxo de consumir cultura russa porque temos de ganhar e, para
isso, @ mentalidade tem de ser a seguinte: Eles sdo o inimigo. Para que eu sobreviva, 0

meu inimigo tem de ser derrotado econémica, politica e militarmente” (Verbatim, Bohdan).

Apesar de se terem corroborado as conclusdes de Kurapov et al. (2024) relativamente
a importancia das caracteristica “Russofonia”, “Conveniéncia” e de sentimentos como é
0 caso da “Nostalgia” e do “Patriotismo” durante o processo de decisdo de consumo de
cultura russa, admite-se que a simples verificacdo de uma das caracteristicas num
individuo ndo permite adivinhar a relacdo que se estabelecerd com a cultura russa, uma
vez que cada individuo revelou as suas caracteristicas circunscrevendo-as
contextualmente. Deste modo, a compreensdo da relacdo que se estabelece entre o
consumo e a identidade deverd passar pela aplicacdo da Teoria do Self Dialdgico,
focando-nos especificamente nos individuos que revelam um conflito identitario no
momento de consumo, atendendo-se, de seguida, a analise da segunda e terceira partes da

entrevista.
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Para tal, como explicitado no capitulo 4, a determinacéo das I-position relevantes para
cada caso fez-se a partir da combinacao das principais caracteristicas individuais (Figura
7) com as idiossincrasias que constituem cada um dos individuos entrevistados. Note-se
que, sendo tal um processo complexo e vulneravel, ndo foi possivel determinar as I-
positions em cada um dos entrevistados, uma vez que o0 constrangimento temporal,
combinado com a dificuldade e sensibilidade do tema tratado impediu que alguns dos
participantes se revelassem completamente. Observou-se, ainda assim, a possibilidade de

aplicacdo da Teoria do Self Dialdgico nos casos de Bohdan, Kateryna, Roman e Maryna

5.4.1. Ucranianos dial6gicos

Ao longo das entrevistas, verificou-se a utilidade e possibilidade de aplicacdo da
Teoria do Self Dialégico em quatro casos. Primeiramente sera apresentado o caso de
Bohdan, no qual se constatou a manutencdo do conflito identitario (exposta no capitulo
2.4.1.), seguida da exposi¢cdo dos restantes trés casos, que atestaram a resolucdo do
conflito identitario (capitulo 2.4.2.). Na Tabela 2 apresentam-se o0s participantes em
questdo, os seus dados pessoais, as principais caracteristicas responsaveis pela criacdo da

tenséo sentida e as I-positions depreendidas.

TABELA 2 - PARTICIPANTES ESTUDADOS ATRAVES DA TEORIA DO SELF DIALOGICO.

Caracteristicas do

Participante Idade Género Oblast L . I-positions
sujeito consideradas
Angustia; Patriotismo Ativista
Bohdan 32 M Dnipropetrovsk .
prop Nostalgia Rat_o de
biblioteca
- . Soviética
Traicao; Angustia,; N
Kateryna 54 F Odessa ¢ g desiludida
Nostalgia; Tradicio  M4ae tradicional
Testemunho de guerra; Filho de
Roman 22 M Kiev _Tra!(;ao — ucraniana
Comunista; Nostalgia; .
o - Filho de russo
Tradicdo; Russofonia
Patriota; Traicdo Ucranle:jna
Maryna 22 F Carcovia - - magoaca
Nostalgia; Russofonia; Ucraniana
Tradicdo russificada

Fonte: Elaboragdo propria
5.4.2. Conflito ndo resolvido

Bohdan
A partir da narrativa apresentada por Bohdan, emergiram duas facetas que se mostram

enquanto principais fontes de tensdo. Em primeiro lugar, a ocupacdo da I-position
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“Ativista” revelou-se durante a maior parte da entrevista, sendo fruto dos seus hébitos de
consumo critico, do seu amor a patria e dos sentimentos angustiantes que a guerra lhe tem
causado, a partir da qual afirma que, apesar de ter crescido rodeado de cultura russa, apoia
a sua rejeicdo pois:
[é] como lutar com um cancro, mas considera-lo parte de nds. Nao é possivel aceitar que
o0 cancro nos faz mal, que nos estd a matar, mas ainda assim ser incapaz de o rejeitar
porque o consideramos nosso. (Verbatim, Bohdan)

Ao longo da entrevista, Bohdan também revelou, um pouco mais timidamente, que a
leitura € um importante ponto de conexdo com o seu pai russofono, que lhe transmitiu o
seu amor pela literatura fantastica e de ficcdo cientifica, sobretudo através das obras dos
irmaos Strugatski, tendo, depois, confirmado a sua I-position “Rato de biblioteca”.

Apesar de lhe ter sido muito facil deixar de consumir televisdo, musica e cinema
russo, os livros que partilhara com o pai, no entanto, continuaram a representar uma
importante fonte de conforto. Num primeiro momento, ao relatar a sua relagdo com os
livros de Kirill Yeskov, apesar de querer salvaguardar as suas memorias, admitiu ser
incapaz de ignorar a ideologia que o permeavam, tendo Bohdan admitido o triunfo da sua
faceta “Ativista” através da sua exclamacéo incendiaria “adeusinho senhor Yeskov. Para

a fornalha!” (verbatim, Bohdan).

A faceta “Rato de Biblioteca”, no entanto, continua bastante importante na identidade
de Bohdan, revelando-se, sobretudo, no caso das obras que partilhara com o pai, tendo

Bohdan reencenado o didlogo que o tem atormentado:

Rato de biblioteca: Nao me lembro de este livro conter propaganda, ajudou-me muito no
passado... Para além disso, 0s Strugatsky eram uma espécie de oposicionistas. ..

Ativista: Mas e se eu encontrar algum sinal de chauvinismo imperial?... Terdo os Strugatsky
mostrado a sua posicao enquanto russos imperialistas?

Rato de biblioteca: Na realidade os Strugatsky nem escreviam sobre a Russia, 0s seus herois
tém frequentemente nomes alemaes.

Ativista: O partido ndo lhes teria deixado publicar se eles ndo fossem apologistas do
pensamento do Estado!

Rato de biblioteca: Os irméos Strugatsky eram judeus! Tu ndo podes esperar que um judeu

seja apologista da Unido Soviética. (Verbatim, Bohdan)

Apesar de as obras dos irméos Strugatsky ndo revelarem claras posic¢oes ideoldgicas,

Bohdan é incapaz de se permitir consumi-las livremente, mas admite sentir carinho pelas
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obras que o criaram. Verificou-se entre as facetas de Bohdan um relacionamento
dialégico de oposicdo, uma vez que o conflito interno ndo se chega a resolver, tendo
Bohdan admitido que “[a Russia] é o pais inimigo, entdo mesmo que eu ainda tenha
alguma ligacdo com a sua cultura, eu percebo que ndo me posso agarrar a ela.”
(Verbatim, Bohdan). Bohdan revelou, assim, ao longo da entrevista, o desconforto da sua
situacdo, admitindo uma clara preferéncia pela sua faceta “Ativista” e a incapacidade de
conciliar com o seu passado definido pela literatura russa, proclamando-se envolvido na

amargura de um doente oncoldgico de seu proprio fazer.
5.4.3. Conflito resolvido

Kateryna

Kateryna nasceu durante a Unido Soviética e foi aluna universitaria na altura da sua
dissolugdo. Ainda assim, nunca desenvolveu um forte interesse pela politica, admitindo
que:

quando a Unido Soviética colapsou eu andava a estudar as obras de Vladimir Lenine. Na

altura eu fiquei muito feliz com a noticia, ndo porque um regime autoritario ruiu, mas porque

ja ndo ia ter de decorar teorias comunistas para o exame. (Verbatim, Kateryna)

No entanto, com o inicio da guerra, em 2022, passou a preocupar-se com questfes

politicas pela primeira vez na vida, sobretudo porgue a guerra entre a Russia e a Ucrania
sempre lhe pareceu improvavel, ja que “somos filhos da Unido Soviética, eu pensava

que a Russia era 0 nosso irmao mais velho” (Verbatim, Kateryna).

Kateryna fala da guerra recorrendo a metéaforas fratricidas que a forcaram a reavaliar
a sua vida e as suas escolhas de consumo, tendo revelado, assim, a sua I-position
“Soviética desiludida”, através da qual critica as circunstancias que a desencorajaram de

aprender literatura ucraniana e que lhe criaram um complexo de inferioridade.

Ainda assim, quando questionada acerca da sua relagdo com a cultura russa, Kateryna
limitou-se a declamar os primeiros quatro versos do seu poema preferido: “Anda, Jim,
da-me a tua pata da sorte, / eu juro que nunca vi uma igual a tua. / Anda, uivemos

juntos ao luar/ aproveitemos enquanto a natureza cala” (Verbatim, Kateryna).

Nao se lembrando do resto do poema, Kateryna decidiu procurar “Ao cdo de
Kachalov” na sua biblioteca pessoal. Apesar de todo o sofrimento emocional e da crise

identitaria que adveio do inicio da guerra russo-ucraniana, a poesia de Serguei Esenin
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(2024) continua a ser uma escolha 6bvia, sobretudo porque a sua filha se divertiu imenso
a aprender um poema sobre um cdo. Assim, Kateryna, admitiu a centralidade da sua I-
position “Mae tradicional”, faceta que acarinha sobretudo por ter sido mae mais
tardiamente do que as suas amigas, tendo sido obrigada, pela infelicidade da sua
circunstancia, a navegar a maternidade e o desejo de transmitir aos filhos a cultura que a

moldou numa altura que coincidiu com a reavaliacdo da mesma.

Ao longo da entrevista, no entanto, Kateryna revelou a auséncia de um conflito
identitario duradouro, tendo acusado que a relacdo dialogica que se estabeleceu entre as
suas facetas e que lhe permitiu resolver o conflito identitario foi a compartimentalizagédo
das suas atividades de consumo, rejeitando, por um lado, através da sua faceta “Soviética
desiludida”, enquanto se permite continuar a consumir livros, filmes e animacges de

producdo russa a partir da sua faceta “Mae tradicional”, explicando:
Quando educamos 0s nossos filhos, lembramo-nos sempre de como fomos educados [...]
Depois, as criangas quando crescem passam a ter a sua prépria opinido, passam a fazer as
suas préprias escolhas e eu ndo posso fazer nada em relacéo a isso, 0 meu trabalho ai serd
diferente. (Verbatim, Kateryna)

Kateryna admite que a sua funcéo e as responsabilidades que sente perante 0s seus
filhos é separada de aquela que sente relativamente a si mesma, e apesar de antever a
possibilidade de surgimento de um conflito a medida que os seus filhos forem crescendo,
mostra-se, de momento, enquanto um individuo conscientemente fragmentério (Firat et
al., 1995) e capaz de gozar das liberdades que tal estatuto Ihe oferece (Bahl & Milne,
2010).

Roman

Roman apenas recentemente comegou a pensar a sua identidade nacional, uma vez
que sendo filho de uma mulher ucraniana e de um “orgulhoso comunista russo” (Verbatim,
Roman), utilizava ambas nacionalidades de forma intercambiavel, apenas recentemente
tendo notado uma clara tenséo entre as suas facetas “Filho de mulher ucraniana” e “Filho

de pai russo”.

O seu gosto pela leitura foi-lhe transmitido pelo pai, um antigo estudante de literatura
que partilhara a sua biblioteca pessoal com o filho, servindo de pretexto para o
desenvolvimento de um forte relacionamento entre os dois. Foi apenas apos o inicio da

guerra que Roman revoltou-se perante a abundéncia de livros russos comparativamente a
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auséncia de aqueles que fossem capazes de representar a sua heranca cultural por parte
da linha materna. Ainda assim, ndo se sentiu capaz de colocar de lado todos aqueles que
o pai lhe mostrara, e, através da conciliacdo, revelara um relacionamento dialdgico

claramente diferente ao de Bohdan.

Roman conseguiu resolver o seu conflito identitario incorporando ambas facetas
numa mais abrangente, admitindo que o inicio da guerra 0 motivou ao desenvolvimento

da sua faceta “Eslavo™:
A guerra fez-me repensar a minha identidade e eu percebi que sou muito mais “eslavo” do
que “russo” ou “ucraniano”. Para mim, é uma identidade cultural que se afasta dos padrdes
politicos atuais. (Verbatim, Roman)
Deste modo, Roman consegue apelar a ambas facetas (Bahl, 2012), permitindo-se
manter 0s seus habitos de consumo antigos através do acrescento de novos. Deste modo,

a guerra motivou-o a consumir uma maior variedade de objetos culturais, admitindo que:

Recentemente li um livro de um escritor esloveno, lvan Cankar, chama-se A Justica de
Yernei. E um escritor que tinha muitas simpatias com o marxismo. E um livro que me toca
enquanto eslavo. Recentemente vi The Peasants, é polaco, senti que me pertencia, se calhar
é uma questdo linguistica, de vestuério, de paisagem. Eu vejo bétulas e penso “é a minha

mae”. (Verbatim, Roman)

Maryna

Tendo sido a primeira fase da sua escolarizagao feita na Europa Ocidental, Maryna

diz que a sua identidade nacional foi sempre um tema confuso, sobretudo porque:
vista pelos meus colegas, eu era sempre a “miuda russa”, porque na Europa Ocidental, a
Ucrénia ndo existia, apenas comecou a existir recentemente, quando a guerra comecou [...]
eu ndo pensava muito nessa questdo, até porque 0s meus pais sdo também ucranianos muito
russificados. (Verbatim, Maryna)

Apenas com o seu regresso a Ucrania, nos Gltimos anos da sua infancia, é que a sua
identidade enquanto ucraniana se desenvolveu, afirmando que “eu apaixonei-me pela
Ucrania, por tudo aquilo que estava a acontecer” (Verbatim, Maryna). Ainda assim, apesar
de assumir uma posi¢ao muito critica relativamente a guerra, ndo chegou a abandonar as
conexdes com 0s objetos culturais russos que mais amava, admitindo que “sou muito
russificada. Gostava que fosse diferente, mas é-me muito mais facil falar em russo, eu

sinto que para mim ja é demasiado tarde” (Verbatim, Maryna).
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Maryna reencenou um didlogo que se estabeleceu entre as suas I-position em tensao,
“Ucraniana russificada” e “Ucraniana magoada”, no momento de consideragéo de ida a
um concerto de um musico russo:

Ucraniana russificada: Ele opGe-se a guerra, nao tem nada a ver com o governo.
Ucraniana magoada: Pois, mas estas a apoiar a cultura do agressor, a trair um movimento
por razdes muito egoistas.

Ucraniana russificada: Eu habituei-me a cultura russa, sei que € a cultura agressora, mas é
também a minha cultura. (Verbatim, Maryna)

Maryna acabou por ir ao concerto, resolveu o seu conflito identitario com recurso a
compaixdo, admitindo que a sua faceta “Ucraniana magoada” aceita a “Ucraniana
russificada” por reconhecer enquanto constitutiva, sem lhe oferecer um julgamento
severo, apaziguando, assim, o conflito identitario derivado de preferéncias de consumo
inconsistentes (Bahl & Milne, 2010). Esta autocompaixdo permite-lhe aliviar o
sofrimento através de uma atitude permissiva e bondosa, tendo admitido sentir-se
merecedora da dor que a guerra Ihe trouxera, precisando, por isso, de ser gentil consigo
prépria:

E uma questio vergonhosa, eu sentia que era ma ucraniana, era muito russificada. Ent&o

sentia que ndo podia ficar triste com o que estava a acontecer, sentia que nao tinha direito a

ficar ofendida, que o meu comportamento foi convidativo a guerra. (Verbatim, Maryna)

5.4.4. Discussao

Conseguiu-se verificar, através da aplicacdo da Teoria do Self Dialdgico, a
importancia que a atenta consideracdo do individuo e da sua multiplicidade tem para o
estudo do consumidor e para o marketing, de um modo geral (Arnould & Thompson,
2005; Norris, 2006).

Antes de mais, cabe notar que a aplicacdo da Teoria do Self Dialégico implica a
preexisténcia de um relacionamento com a cultura russa, a sua aplicacdo, no contexto
descrito, apenas se revelaria Gtil para o estudo da identidade ucraniana de pessoas que, de
facto, se identificam, por questfes pessoais e contextuais, com a cultura russa e, por isso,
sentiram um conflito identitario derivado do seu consumo. Tal n&o se verificou em todos
0s entrevistados, observe-se, por exemplo, o caso de Olena que, apesar de ter nascido
ainda durante a URSS, por ter crescido longe das principais forcas motrizes da

russificagdo (Boman, 2023; Zhurzhenko, 2021) explica: “formei-me em Estudos
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Ucranianos. Sou professora de lingua e literatura ucraniana. Eu tomei a minha

decisdo ainda em 1991.” (Verbatim, Olena).

Posto isto, a comparacdo dos casos de Bohdan e Roman mostra-se especialmente
interessante, uma vez que se observou a importancia de uma analise profunda e
contextualizada para a derivacdo de conclustes (Askegaard & Linnet, 2011). Apesar de
ambos jovens se encontrarem perante uma situacdo semelhante, sendo que
desenvolveram um forte relacionamento com a literatura russa através dos seus
familiares, acabaram por apresentar estratégias muito diferentes quando confrontados

com preferéncias de consumo inconsistentes.

No caso de Bohdan, verificara-se o relacionamento dial6gico de oposi¢ao, uma vez
que se observou a supressao temporal da faceta menos dominante por parte da faceta
contextualmente entendida enquanto preferivel (Bahl & Milne, 2010). E interessante,
neste caso, a consideracdo das conclusdes de Grimell (2020), que verificara a translacao
de um binério socialmente desenvolvido para o individuo, uma vez que Bohdan parece
sentir que ser ucraniano passa por ndo consumir cultura russa. Também como Grimell
(2020) notara, Bohdan, de facto, revelou um forte sentimento de dever perante a sua
comunidade e ideologia através do seu patriotismo e pelo seu profundo envolvimento nas

iniciativas culturais da Ucrania.

Cabe notar que ao longo de duas outras entrevistas suspeitou-se a existéncia do
relacionamento dialégico dominancia. Tanto no caso de Viktoriia, casada com um
soldado diretamente envolvido na guerra, como no caso de lhor, um antigo militar
soviético que sofrera as maos do estado da URSS e que entende os objetivos politicos da
Russia atual enquanto um reflexo de um passado que critica: “o mariscal Zhukov
costumava dizer que é sobretudo preciso poupar o equipamento, que as mocgas parirdo
sempre mais soldados. E isso que esta guerra me faz lembrar” (Verbatim, lhor). No
entanto, uma vez que Viktoriia e Ihor ndo revelaram abertura para a exploracao de tais
temas, 0s seus desejos foram respeitados, pelo que néo se insistiu na aplicagcdo da Teoria
do Self Dialdgico nos participantes que, ao longo da entrevista, evitaram desenvolver

ativamente a questdo do seu conflito identitario.
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Ainda que se coloquem de lado Viktoriia e lhor, 0o caso de Bohdan mostra-se
suficiente para verificar a P1. O consumo de cultura russa por parte de individuos

ucranianos resulta num conflito identitario.

No caso de Kateryna, Roman e Maryna, verificaram-se os relacionamentos dial6gicos
compartimentalizacéo, conciliagdo e compaixao, respetivamente, sendo que séo todos
relacionamentos dial6gicos que resultam na resolucdo do conflito identitario derivado de
preferéncias de consumo inconsistentes. Assim sendo, permite-se a verificacdo da P2. O
consumo de cultura russa por parte de individuos ucranianos pressupde a resolucao
de um conflito identitario. Note-se que nestes trés casos, observou-se a capacidade da
abstracdo do contexto social que envolve a tomada de decisédo de consumo e uma maior
preferéncia pela consideracdo do contexto individual indo ao encontro, pois, as

conclusdes de Jafari (2007).

Cabe sublinhar uma diferenga essencial entre Bohdan, por um lado, e Kateryna,
Roman e Maryna, por outro, uma vez que apenas em Bohdan se verificou um
envolvimento ativo e consciente nos movimentos politicos, sociais e culturais que
preocupam 0 governo ucraniano. Deste modo, até num contexto aparentemente téo
abrangente como a guerra, notaram-se diferentes tipos de impacto e envolvimento nos
varios entrevistados, sendo importante, por isso, recuperar as consideracdes de Gillespie
et al. (2008), que afirmou que a individualidade e idiossincrasias mostra-se persistente até
num contexto de guerra, mantendo-se essencial a consideracdo da esséncia criativa e
complexa que o consumo representa em qualquer grupo de pessoas, por mais semelhante

que seja a sua condigéo.

6. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITAGOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO

FUTURA

No presente capitulo sdo expostas as conclusdes do estudo. Sdo, primeiro,
apresentadas as principais conclusbes que permitiram responder as questdes de
investigacdo, seguindo-se da apresentacdo dos contributos académicos e praticos, bem
como as limitagBes do presente estudo. Por fim, sdo sugeridos topicos de investigacao

futura.
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6.1.Conclustes

A presente dissertagéo foi desenvolvida visando aprofundar o conhecimento sobre a
relacdo entre o consumo, a cultura e a identidade através do estudo de preferéncias de
consumo inconsistentes, num contexto restritivo (Bahl & Milne, 2010). Teve-se, por isso,
como contexto especifico o estudo da identidade ucraniana e do consumo de cultura russa
perante a guerra russo-ucraniana. Tendo-se adaptado um entendimento caleidoscopico da
identidade (Arnould & Thompson, 2005; Firat et al., 1995), estabeleceu-se a relagdo entre
0 consumo, a cultura e a identidade no contexto descrito (Belk, 1988; Holt, 2002;
Zhurzhenko, 2021), defendendo-se, pois, a utilidade da Teoria do Self Dialdgico (Bahl,
2012) para o estudo de preferéncias inconsistentes.

O desenvolvimento do presente trabalho permitiu, pois, responder negativamente a
primeira questao de investigacao (QI1: Verifica-se, desde o inicio da guerra, uma relacdo
entre a identidade ucraniana e a rejeicdo de objetos culturais russos?), tendo-se
concluido que a relacdo entre a identidade ucraniana e a rejeicdo de objetos culturais
russos nao é obrigatoria. Veja-se, por exemplo, 0 modo como Kateryna revelara continuar
a ler poesia russa, ou a decisdo de Maryna de apoiar um artista russo através da ida ao seu
concerto. Por outro lado, podemos lembrar o caso de Olena que, apesar de ter crescido
durante a URSS, por ter crescido na Ucrania ocidental, revela nunca ter contactado muito
com a cultura russa e, por isso, ndo desenvolveu parte da sua identidade através do seu

consumo.

Deste modo, ainda que Zhurzhenko (2021) e Brantly (2019) tenham admitido o
envolvimento social nas politicas culturais ucranianas, considera-se que 0 objetivo do
governo ucraniano de unificar a identidade nacional (Brantly, 2023) enquanto se aposta
no afastamento da cultura russa (Oksamytna, 2023) sdo medidas que reduzem a riqueza
cultural ucraniana e excluem a consideracdo da verdadeira complexidade de um individuo

ucraniano, tendo tal j& sido constatado por Kurapov et al. (2024) e Shevel (2014).

Dentro da mesma linha de pensamento, consegue-se, também, responder, de forma
negativa, a terceira questdo de investigacdo (QI3: Verifica-se um conflito identitario num
ucraniano perante o consumo de objetos culturais russos?). Ao negar-se a existéncia de
uma relagdo antagonica entre a identidade ucraniana e o consumo de cultura russa, abre-

se a possibilidade da consideracdo de um amplo leque constitutivo da chamada
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“identidade ucraniana”. Assim, apesar de, por exemplo, Bohdan ter revelado um conflito
identitario duradouro, verificou-se exatamente o contrario de Roman, apesar de ambos
partilharem historias semelhantes, reforcando, mais uma vez, a verdadeira complexidade

por detras do estudo da identidade e do consumo.

Relativamente & segunda questdo de investigacdo (QI2: Quais as principais
caracteristicas que influenciam o processo de decisdo de consumo de objetos culturais
russos?), verificou-se, em primeiro lugar, a possibilidade de catalogacdo das
caracteristicas através da realidade que qualificam (objeto ou sujeito) e do contributo que

apresentam durante o processo de decisdo (favoravel ou prejudicial).

Observou-se que as caracteristicas do objeto que influenciam, em grande medida, o
processo de decisdo de consumo sdo a existéncia de claras associagdes entre o objeto e a
Rassia, a carga ideologica do objeto e a sua época de origem. Relativamente as
caracteristicas do sujeito, as duas mais frequentes foram o “Patriotismo” enquanto
caracteristica prejudicial ao consumo de cultura russa e a “Tradi¢do”, enquanto favoravel
ao consumo de cultura russa. Corroborando-se, pois, as conclusées de Kurapov et al.
(2024)

Por fim, para responder a quarta questdo de investigacao (QI4: Quais as principais
formas de resolucdo de um conflito identitario de um ucraniano perante o consumo de
objetos culturais russos?) deve-se chamar a atencdo para a verificagdo feita de individuos
que, ainda que revelem um claro conflito identitario, nunca o chegam a resolver
estabelece-se uma relacdo dialodgica de oposicéo, como € o caso de Bohdan. No caso da
verificacdo da resolucdo do conflito identitario, ilustrada por Kateryna, Roman e Maryna,
observou-se a compartimentalizacdo, conciliacdo e compaixdo. Note-se como as
entrevistas e a aplicacdo da Teoria do Self Dialdgico feita no presente trabalho confirmam

as estruturas e conclusdes estipulados por Bahl (2012) e Bahl e Milne (2007).
6.2.Contributos académicos e praticos

O estudo da identidade implica o foco em casos singulares, sendo, por isso, a
generalizacdo dificil e pouco representativa, pelo que ndo se pretende estender as
conclus@es do presente trabalho a generalidade da populacéo ucraniana, optando-se pelo

estudo aprofundado dos casos especificos apresentados.
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Ainda assim, a presente dissertacdo sugere o0s seus contributos académicos atraves da
validagdo dos resultados de Kurapov et al. (2024), verificando-os através de um estudo
focado na identidade e no consumo. Considera-se, também, que um dos contributos passa
pelo desenvolvimento da Teoria do Self Dialdgico através da sua aplicagcdo num contexto
que, por embeber as escolhas de consumo de significado ideoldgico-identitério, limita a
existéncia de um uma identidade multipla ao julgé-la através de um molde dicotomico,
preenchendo, efetivamente, essa lacuna. Validou-se, também, a estrutura e conclusbes
propostos por Bahl (2012) e Bahl e Milne (2007), que tém trabalhado para desenvolver a
aplicabilidade da Teoria do Self Dial6gico no marketing.

Considera-se que tambeém se contribuiu através da validagdo simultinea das
conclusdes de Gillespie et al. (2008), Grimell, (2020) e Jafari (2007) ao ter-se verificado

a relacdo entre determinadas caracteristicas pessoais e relacionamentos dialdgicos.

A nivel prético e empresarial, a contribuicdo revelou-se, por um lado, atraves da
delimitacdo das caracteristicas que motivam e que prejudicam o consumo de cultura russa
por parte de consumidores que também, por sua vez, foram qualificados, revelando-se o
estudo util num contexto de estudo do consumidor e estudo de mercado. Considera-se
que as conclusBes da presente dissertacdo sdo especialmente interessantes na industria
cultural ucraniana e russa, de um modo geral, uma vez que, tal como Kurapov et al. (2024)
ja concluira, a tentativa de restricdo da liberdade individual numa economia de mercado
ndo apresenta resultados homogéneos, observando-se frequentemente um consumidor

radicalmente independente do contexto governamental no qual vive.
6.3.LimitacOes do estudo

As principais limitagGes do estudo devem ser consideradas uma vez que, em primeiro
lugar, por restri¢cGes de tempo e de recursos foi utilizada uma amostra ndo-probabilistica,
pelo que o estudo ndo é representativo, o que implica a impossibilidade de generalizacao
dos resultados obtidos. Adicionalmente, lembra-se que a recolha de dados foi feita em
Portugal atraves de entrevistas a refugiados de guerra provenientes da Ucrénia, sendo que
a escolha do pedido de asilo em territorio europeu, ao invés da procura de asilo na Russia
ou na Bielorrussia, sugere uma proximidade as ideologias ocidentais, admitindo-se mais

uma razdo para a impossibilidade da generalizagéo dos resultados.
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6.4.SugestOes de investigagao futura

Conseguiu-se identificar um conjunto de topicos que podem ser alvo de interesse para

pesquisas futuras.

Em primeiro lugar, de acordo com os resultados obtidos na presente dissertacao,
sugere-se 0 aprofundamento do estudo da relagdo entre o sentimento de dever perante
uma comunidade (Grimell, 2020) e a resolucdo de conflitos identitarios. Em segundo
lugar, sabendo que 5,9 milhdes de ucranianos se encontram refugiados em territorio
europeu, 60 mil dos quais em Portugal (UNHCR, 2024), sugere-se o desenvolvimento de
um trabalho que incorpore a consideracéo da influéncia da distancia psicologica (Thomas
& Tsai, 2012) na relacdo estabelecida entre a identidade ucraniana e o consumo de cultura
russa, uma vez que o pedido de asilo e 0 consequente afastamento do epicentro da guerra
podera alterar em larga medida as conclusdes do presente trabalho. Adicionalmente,
sugere-se a investigacdo da identidade ucraniana e o consumo de cultura russa dentro da
didspora ucraniana em Portugal, sendo tal interessante pela possibilidade de aplica¢éo do
conceito de distancia psicoldgica e, simultaneamente, a consideracdo das influéncias do

multiculturalismo.
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ANEXO0S

Anexo 1- Guido para as entrevistas.

GUIA PARA AS ENTREVISTAS

Inicio da entrevista: informagdo dos participantes sobre os objetivos da investigagdo e
sobre a confidencialidade. Apresentacdo do formato da entrevista (espera-se que os
entrevistados falem livremente, existindo apenas algumas perguntas e topicos

orientadores).
PARTE 1

1. Questdo introdutoria: “Pode falar-me sobre si?”
a. “Qual é a sua oblast de origem?”
b. “Qual é a sua idade?”
c¢. “Em que distrito reside atualmente?”
2. Questdes de seguimento:
a. “Qual é a sua relacdo com a cultura russa?”
i. “Poderia justificar?”
b. “Consome [objeto cultural russo] *?”
i. “Poderia justificar?”

c. “Considera que a sua opinido mudou desde o inicio da guerra?”

*Possiveis objetos culturais russos a abordar

Artes plasticas (idas ao museu de arte, compra de litografias e afins);

Cinematografia (visualizacdo de filmes, teatro, séries e afins);

Folclore (consumo de culinaria tradicional e formas de expressdo cultural cristalizadas);
Literatura (todos os tipos de manifestagao artistica verbal);

Musica (ida a concertos ou outros tipos de transmissio cultural musicada);

Noticias (canais governamentais russos e o contetido de entidades independentes).

PARTE 2
1. Poderia dizer-se que é, simultaneamente, [I-position X] e [I-position Y]?
PARTE 3

1. De que maneira € que consegue ser [[-position X] e [I-position Y]?

1. “Poderia justificar?”

Questdo de conclusdo: “Existe mais algum assunto/comentario que queira fazer?”
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