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ENTREVISTA QUALITATIVA NA PESQUISA DE MARKETING E DO CONSUMIDOR: ABORDAGENS
PARADIGMATICAS E ORIENTAGOES

RESUMO

A entrevista é a forma mais prevalente de coleta de dados em projetos de pesquisa qualitativa. Este artigo tem o
objetivo de discutir como a préatica da realizagdo de entrevistas vem evoluindo na pesquisa de marketing e do
consumidor, além de oferecer um guia para pesquisadores que pretendem coletar dados qualitativos via entrevistas.
Para tanto, nds inicialmente identificamos e discutimos duas perspectivas qualitativas na pesquisa de marketing e do
consumidor: a abordagem fenomenoldgica e a abordagem pos-estruturalista. Em seguida, desenvolvemos um guia
com diferentes etapas para a concepgao, conducao e andlise de entrevistas qualitativas nas duas abordagens. Além de
oferecer uma ferramenta de utilidade para os pesquisadores com niveis iniciais e intermediarios de intimidade com a
pesquisa qualitativa, o artigo também contribui com o mapeamento das importantes discussdes correntes no campo
da pesquisa qualitativa de marketing e do consumidor.

Palavras-chave: Pesquisa Qualitativa; Entrevista Qualitativa; Fenomenologia; P6s-Estruturalismo.

THE QUALITATIVE INTERVIEW IN MARKETING AND CONSUMER RESEARCH: PARADIGMATIC
APPROACHES AND GUIDELINE

ABSTRACT

Interviews are the most pervasive means of collecting data in qualitative research projects. The purpose of this paper
is to discuss how the practice of conducting interviews has evolved within consumer and marketing research and to
offer insights for those who would like to gather qualitative data via interviews. To do so, we first identify and
differentiate two broad perspectives on qualitative marketing and consumer research: the phenomenological approach
and the post-structuralist approach. We then develop a step by step guideline on how to conceive, conduct, and analyze
interviews under both approaches. As much as the paper provides a useful toolkit to researchers with initial and
intermediate degrees of intimacy with qualitative methods, it also contributes to the mapping of important ongoing
paradigmatic discussions in the field of qualitative marketing and consumer research.

Keywords: Qualitative Research; Qualitative Interview, Phenomenology; Post-Structuralism.
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Entrevista Qualitativa na Pesquisa de Marketing e do Consumidor: Abordagens Paradigmaéticas e

Orientacdes

1 INTRODUCAO

A entrevista é a forma mais popular de coleta
de dados qualitativos entre os académicos que
pesquisam mercados e consumidores atualmente, seja
ela considerada “aberta”, “em profundidade”,
“informal” ou “semi-estruturada” (Belk, Fischer, &
Kozinets, 2013). Tamanha é a naturalizacdo das
entrevistas como forma consagrada de coleta de dados
qualitativos, que muitos revisores ficariam surpresos
ao se deparar com um artigo qualitativo que néo
contenha algum tipo de dado oriundo de entrevistas.
Essa onipresenca € mais surpreendende quando se
verifica que muitos dos trabalhos seminais, que
introduziram os métodos qualitativos em nosso
campo, utilizam tanto ou mais dados de observacao
(e.g. Arnould, 1989; Belk, Sherry, & Wallendorf,
1988; Wallendorf & Arnould, 1988; Workman, 1993).
Assim, mesmo que as recentes correntes de pesquisa
qualitativa venham buscando mais equilibrio entre o
uso de entrevistas, observagdo e dados de arquivo, por
exemplo, é inquestiondvel que a comunidade de
pesquisadores em maketing e consumo ira continuar a
encontrar valor na coleta e andlise de dados de
entrevistas para a construcdo de teorias e
desenvolvimento do conhecimento. O presente artigo
tem como objetivos principais fornecer uma
compreensdo de como a préatica da entrevista vem
evoluindo no campo da pesquisa em marketing e do
consumidor e oferecer um conjunto de orientacfes
praticas para os pesquisadores interessados em realizar
entrevistas qualitativas no escopo de seus projetos de
pesquisa.

Nos  diferenciamos  “entrevista
qualitativa” do tipo de coleta de dados em que os
pesquisadores utilizam questdes fechadas ou
semiabertas para obter respostas quantificadas em uma
ordem pré-definida. Entrevistas qualitativas, como
concebidas nesse artigo, se constituem de um didlogo
entre o pesquisador e um ou mais informantes, muitas
vezes guiada por um roteiro de entrevistas preparado
antecipadamente, como iremos discutir no decorrer
deste trabalho (Moisander & Valtonen, 2006).

Tomar a entrevista qualitativa como
didlogo implica em reconhecer importantes
pressupostos sobre o tipo de dados gerados no curso
das entrevistas. Primeiramente, é preciso reconhecer
que as pessoas envolvidas na entrevista
(entrevistadores e entrevistados) possuem agendas,
repertorios, experiéncias e origens distintas, o que
requer um exercicio de reflexividade e empatia por
parte do entrevistador. Consequentemente, ndo se
pode tomar os dados oriundos de entrevistas como
fatos incontestaveis ou verdades absolutas (Alvesson,
2003), mas sim como o resultado de uma construgdo
conjunta entre duas pessoas, que é culturalmente
contextualizado e influenciado pela situacdo concreta
da entrevista.

Mesmo reconhecendo esses
pressupostos, as entrevistas sdo uma ferramenta
privilegiada para pesquisadores que buscam
compreender o que os informantes pensam e acreditam
em um projeto qualitativo. Apesar dos limites do que
o0s entrevistados podem produzir no contexto de uma
entrevista, dependendo dos objetivos e da tradicdo
epistemoldgica, a entrevista pode ser situada como
uma histéria concreta e legitima sobre a experiéncia
individual vivida (e.g. Thompson, Locander, & Pollio,
1989) ou como uma instdncia ou produto de
construgdes sociais compartilhadas e influenciadas por
forgas  macroinstitucionais e por dindmicas
microssociais da propria entrevista (Moisander,
Valtonen, & Hirsto, 2009). No restante deste artigo,
exploramos essas duas abordagens distintas sobre a
pratica e a utilizacdo das entrevistas qualitativas,
situando-as dentro de diferentes abordagens
epistemoldgicas sobre a pesquisa qualitativa. Em
seguida, desenvolvemos um guia com diferentes
etapas para a concep¢do, conducdo e analise de
entrevistas  qualitativas nas duas abordagens,
encerrando o texto com algumas reflexfes importantes
sobre a relacdo das entrevistas com outras técnicas de
pesquisa em projetos qualitativos.

2 A EMERGENCIA E A NATUREZA DE DUAS
ABORDAGENS PARA A ENTREVISTA
QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa em marketing e
comportamento do consumidor surge a partir do fim
dos anos 1970 e comeco dos anos 1980. Até entdo,
esses campos eram dominados pelos paradigmas da
microeconomia e da psicologia cognitiva, 0s quais
representavam o consumidor como um tomador de
decisdo racional, cujas declaraces poderiam ser
indicadas como realidade objetiva e quantificadas por
processos de redugdo e escalonamento. Durante 0s
anos 80 em particular, pesquisadores passaram a
advogar pela legitimidade de  alternativas
paradigmticas que enxergavam 0 CONSUMO € 0S
consumidores como ndo instrumentais, enfatizando o
papel do simbolismo nos mercados e no marketing
(Belk, 2014). Académicos interessados nesse
paradigma alternativo mudaram o foco da atengdo dos
processos de tomada de decisdo para a experiéncia dos
consumidores (e.g. Holbrook & Hirchman, 1982). De
forma correspondente, pesquisadores de marketing
interessados no novo paradigma passaram a se focar
menos nos atributos objetivos dos produtos e mais em
seus significados simbolicos. Durante os primeiros
anos da virada qualitativa na pesquisa em marketing e
do consumidor, a abordagem “fenomenoldgica” para a
conducdo de entrevistas surgiu como a mais influente
(Thompson et al., 1989).
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Nos ultimos anos, varios pesquisadores,
muitos deles filiados a comunidade de “Consumer
Culture Theory” (CCT), passaram a problematizar o
gue argumentam ser uma visdo extremamente agéntica
e metodologicamente individualista do sujeito
consumidor, a qual foi adotada especialmente em
reacdo as perspectivas positivistas dominantes nas
décadas de 70 e 80. De acordo com essas criticas, a
abordagem de pesquisa promovida pela entrevista
fenomenoldgica falha em levar em conta “as forgas
mitologicas e  ideoldgicas”  produtoras  das
subjetividades do consumidor, bem como as “formas
de poder” que circunscrevem sua agéncia. (Askegaard
& Linnet, 2011, p. 387). Essa epistemologia
“socialmente circunscrita” se fundamenta nas
abordagens pos-estruturalistas que reconhecem a
“formacao historica, sociologica, ideologica e
institucional do consumo e dos fendmenos de
mercado” (Thompson, Arnould, & Giesler, 2013). No
paradigma  pés-estruturalista, as  entrevistas
qualitativas séo reconteituadas como ferramentas para
a compreensdo da construcdo social da realidade,
através do olhar do entrevistado como um informante
acerca dos locais e culturas que lhe sdo familiares
(Moisander et al., 2009).

Reconhecemos que essa distingdo entre as
duas abordagens é de certa forma arbitraria. Na
pratica, diferentes estudos operam na intersec¢ao entre
esses dois tipos. Reconhecemos, também, que alguns
pesquisadores apresentam uma visao evolucionista das
duas abordagens, argumentando que a entrevista
fenomenoldgica esta associada a projetos de pesquisa
que foram ultrapassados pelas abordagens pdés-
estruturalistas. Neste artigo, preferimos adotar uma
posicdo mais agnostica, sugerindo que ambas as
abordagens sdo igualmente validas. Assim, ndés ndo
advogamos pela simples substituicdo da entrevista
fenomenoldgica pela pds-estruturalista. Ao contrario,
neste artigo discutimos como conceber, conduzir e
analisar entrevistas qualitativas a partir das duas
abordagens. Primeiramente, contudo, apresentamos
em maior profundidade as caracteristicas e interesses
de cada uma delas.

2.1 O Olhar Fenomenolégico: Entrevista como uma
Exploragdo da Experiéncia Vivida

Em artigo seminal sobre o método da
fenomenologia existencial, Thompson e colegas
(1989) defendem um paradigma alternativo para o que
denominaram Cartesianismo, dominante a época. De
acordo com os autores, o Cartesianismo apresenta uma
visdo mecanicista do mundo e uma compreensdo dual
do ser humano, que, de um lado, reduz os fenémenos
(de consumo) a propriedades mensuraveis e, de outro,
separa corpo e mente, contexto e experiéncia, mundo
objetivo do subjetivo. Como resultado, pesquisas sob
0 paradigma Cartesiano estariam em busca de relacGes

de causa e efeito entre diferentes partes componentes
dos fendmenos de consumo. Em contraste, a
fenomenologia existencial “se foca no mundo-vivido
do individuo. Ao invés de separar e em seguida
objetificar aspectos do mundo-vivido, o seu propdsito
¢ descrever a experiéncia humana como ¢ vivida.” (p.
136). Dessa forma, a fenomenologia existencial
fornece um olhar no qual a experiéncia ¢
contextualizada, saindo de representagdes de
estruturas tedricas em terceira pessoa para a descri¢éo
da experiéncia a partir de uma perspectiva de primeira
pessoa.

A fenomenologia existencial baseia seus
fundamentos na filosofia existencialista, tendo em
Sartre, Heidegger e Merleau-Ponty os principais
influenciadores. Tal filosofia é basicamente
preoucupada com o “ser-no-mundo”, o que implica no
estudo da experiéncia humana como uma totalidade
onde diferentes eventos podem ser mais proeminentes
que outros e onde contexto e experiéncia sao
constitutivos um do outro. Ao proceder a compreensao
de tais experiéncias como elas sdo vividas,
pesquisadores buscam apreender padrfes de
experiéncias na medida em que eles emergem
(Thompson et al., 1989). Dentro dessa perspectiva, as
entrevistas qualitativas produzem narrativas dos
consumidores, as quais permitem a compreensdo dos
diversos temas do mundo cotidiano dos informantes a
partir de sua prépria perspectiva (Kvale & Brinkmann,
2009).

Embora tenha sido mais proeminente nos
anos 90, exemplos de pesquisa sob esse paradigma
podem ser encontrados ao longo das Ultimas duas
décadas e meia até hoje. Seguindo as préprias
recomendagdes, Thompson, Locander e Polio (1990)
oferecem uma visdo fenomenolégica existencial das
experiéncias de consumo de dez mulheres casadas e
com filhos, exclusivamente a partir de entrevistas
fenomenoldgicas. Arnould e Price (1993) se baseiam
em diversos métodos, entre os quais duas rodadas de
entrevistas, para compreender as experiéncias
hedénicas dos praticantes de rafting no Colorado,
EUA. Em seu estudo cross-cultural, Belk, Ger e
Askegaard (2003) também combinam entrevistas com
outras técnicas para analisar as experiéncias de desejo
e fantasia dos consumidores em relacdo a
determinados produtos. Por Gltimo, o recente estudo
de Russel e Levy (2012) baseou-se em 23 entrevistas
fenomenologicas para entender “porque  os
consumidores  escolhem  repetir  experiéncias
heddnicas, o que eles ganham com elas e que tipos de
ligacOes entre passado, presente e futuro sdo reveladas
nesses processos” (p. 342). Em comum, esses estudos
oferecem descricBes densas, identificam padrdes e
enfatizam contradi¢Bes internas, contribuindo para a
geracdo de conhecimento pratico e tedrico sobre
diferentes dominios da experiéncia do consumidor.
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2.2 O Olhar Pés-Estruturalista: Entrevista como
Discurso (Polifénico)
Thompson, Arnould e Giesler (2013)
afirmam que enquanto as abordagens
fenomenolégicas ganhavam predominancia nos
estudos relacionados a CCT, uma ampla gama de
abordagens alternativas passou a surgir na medida em
que, gradativamente, pesquisadores comecaram a
buscar compreensbes além da experiéncia
propriamente dita, “explicando sistematicamente as
camadas de significado cultural, elucidando as
conexdes socio-historicamente constituidas entre as
articulacGes émicas e os enquadramentos culturais e
ideologicos” (p. 9). Contudo, as recentes criticas ao
paradigma fenomenol6gico  contribuiram  para
posicionar uma distingdo mais marcada entre as duas
abordagens (ver Askegaard & Linnet, 2011;
Moisander et al., 2009). No ja mencionado ensaio de
Moisander e colegas (2009), os autores elaboram sobre
as limitagOes analiticas da fenomenologia existencial.
Inicialmente, eles questionam a crenca em uma
“natureza humana essencial” supostamente carregada
pela fenomenologia existencial, a qual, argumentam
0s autores, conceitua as pessoas como ‘“‘agentes
completamente auténomos” (p. 336). Em segundo
lugar, eles condenam a visao de que 0s sujeitos seriam
repositérios autbnomos de conhecimento, que pode ser
alcancado através das suas narrativas da experiéncia,
sem a interferéncia do pesquisador ‘“neutro”.
Consequentemente, tal visdo supostamente ocultaria
interesses e relagdes de poder através das quais a
subjetividade do consumidor € constantemente
constituida. Por sua vez, o ponto de vista pés-
estruturalista enxerga a subjetividade do consumidor
como social e culturalmente constituida, e localiza os
significados nas praticas sociais, textos literarios e
discursos (Moisander et al., 2009). Seu foco, entéo,
muda da experiéncia vivida para a analise da complexa
e sistémica “inter-relacdo do individuo e do social em
contextos de consumo na forma como os préprios se
manifestam na vida dos consumidores e nas condi¢6es
de vida” (Askegaard & Linnet, 2011, p. 397).
Thompson e coautores (2013) pontuam que a
virada pos-estruturalista na pesquisa do consumidor é
fundamentada em uma variedade de influéncias
tedricas, entre as quais a teoria da estruturacdo de
Guiddens, as teorias de conhecimento e poder, de
governamentalidade e tecnologias do self de Michel
Foucault e a praxiologia social de Bourdieu. Os
autores afirmam que mesmo que as abordagens
difiram entre si, todas convergem em relagcdo a
premissa basica de que a acdo humana é ao mesmo
tempo estruturada por forgas sociais e categorias
culturais e estruturante dessas mesmas forcas e
categorias por meio da agéncia humana. Askegaard e
Linett (2011) exemplificam essa distin¢&o basica entre
as abordagens pds-estruturalista e fenomenoldgica por

meio do conceito de habitus (Bourdieu, 1979).
Enquanto a fenomenologia se preocupa com a
experiéncia vivida, Bourdianos compreendem o
consumo como uma pratica circunscrita pela
competéncia incorporada e pré-reflexiva dos agentes
(habitus) para desempenhar um determinado campo
social. Essa competéncia emerge da internalizacdo de
normas e convencdes e difere entre os atores de acordo
com sua posi¢do nas estruturas sociais. 1sso significa
gue mesmo a experiéncia mais mundana, como a
apreciacdo de uma refeicdo, pode ser compreendida
por esse prisma. Consequentemente, o foco da
entrevista qualitativa muda da coleta de informagéo
via narrativas pessoais sobre visbes, fatos e
experiéncias de consumo, “para as praticas discursivas
socialmente instituidas ou préaticas culturais através
das quais as pessoas produzem significado, criam
sentido de sua vida cotidiana e alcangam ordem social,
assim como os discursos culturais ou sistemas de
representagdo que as pessoas utilizam para isso”
(Moisander et al., 2009, p. 337).

Exemplos dessa abordagem podem ser
encontrados de forma mas frequente nos estudos a
partir dos anos 2000. Holt e Thompson (2004)
entrevistaram 15 homens brancos de classe média
americanos para compreender como eles perseguem o
celebrado modelo cultural de masculinidade herdica
por meio de suas praticas cotidianas de consumo. Na
mesma linha, Fischer, Otnes e Tuncay (2007) lancam
luz para a forma como escolhas e praticas de consumo
sdo moldadas por discursos culturais preponderantes.
Especificamente, elas analisam através de entrevistas,
como as diversas dimensdes do discurso que equaliza
paternidade biolégica com normalidade molda as
decisdes de mulheres (e casais) de lutar contra a
infertilidade, persistindo por varios anos na busca por
tornarem-se maes (e pais) via tecnologias de
reproducéo assistida. A partir de uma combinagéo de
métodos com 20 entrevistas com donos americanos do
automdvel Hummer, Luedicke, Thompson e Giesler
(2010) mostram como o mito cultural do
“excepcionalismo americano” oferece a justificativa
moral para 0 uso de um automovel cujo consumo
excessivo de combustivel é notdrio, contra 0s
emergentes discursos contraditérios da ecologia e
anticonsumismo. Por Gltimo, Ustiiner e Holt (2010)
conduziram entrevistas com 36 mulheres turcas de
classe media-alta com diferentes quantidades de
capital cultural para compreender as nuances do
consumo de status e o papel do mito do estilo de vida
ocidental em paises menos industrializados. Em
comum, esses estudos sdo capazes de oferecer uma
compreensdo de como diferentes discursos e mitos
culturais atuam de modo a enquadrar as préaticas de
consumo, as quais, por sua vez, reproduzem esses
discursos e mitos, contribuindo para alcancar um
conhecimento préatico e tedrico acerca da relagdo
inextricavel entre consumo, mercados e cultura.
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Os exemplos acima demonstram que,
independentemente do foco e da abordagem, as
entrevistas permanecem como uma fonte de dados
fundamental para a compreensdo do marketing, do
consumo e dos consumidores. Como iremos mostrar
na préxima sessdo, apesar das diferencas entre as
perspectivas fenomenoldgica e pos-estruturalista, o
processo de entrevista de cada uma delas ndo se
diferencia dramaticamente.

3 O PROCESSO DE ENTREVISTA

Nesta sessdo desenvolvemos um guia com
um encadeamento de passos para a conducdo de
entrevistas em ambas as abordagens. Apresentamos,
em cada etapa, uma série de sugestdes gerais,
diferenciando as particularidades das abordagens
fenomenolégica e  pds-estruturalista  quando
necessario. Para melhor ilustrar nossas sugestdes,
fechamos cada um dos passos com um quadro onde
demonstramos a aplicacdo de nossas proposi¢des em
um projeto de pesquisa conduzido por um dos autores
no contexto de jantares domeésticos familiares.

Passo 1: Definindo o Escopo do Projeto

Antes mesmo da realizacdo de entrevistas
preliminares, é importante que o pesquisador tenha
uma ideia mais ou menos desenvolvida do propdsito
ou dos fundamentos de um projeto de pesquisa (Belk
et al., 2013). Alguns pesquisadores iniciam com uma
questdo de pesquisa. Por exemplo, Fischer, Otnes e
Tuncay (2007) iniciaram com a questdo de pesquisa
tedrica sobre o grau e a forma em que consumidores
persistem na busca por objetivos vagos. Outros,
contudo, iniciam com a ideia de explorar um contexto
particular da experiéncia vivida. Por exemplo, Belk,
Ger e Askegaard (2003) tinham a intencdo de
compreender a experiéncia mundana do desejo.
Muitos pesquisadores iniciam ainda com o interesse
em compreender um grupo particular de
consumidores, tais como homens que se engajam em
atividades de bricolagem (Moisio, Arnould, & Gentry,

4 Um alerta sobre a definicdo do escopo em projetos de
pesquisa baseados no contexto se faz necessario. Mesmo que
diferentes contextos sejam relevantes e justifiquem
empreitadas académicas, a qualidade derradeira de um
projeto académico depende do grau em que uma pesquisa
pode estender a compreensdo em uma conversa teorica
particular. Por exemplo, o que faz o artigo de Arnould e Price
(1993) relevante ndo é o seu estudo detalhado do rafting no
Colorado, mas sim sua capacidade de contribuir com a
discussdo acerca dos encontros de servico a partir desse
contexto particular. Da mesma forma, o que confere
importancia ao artigo de Luedicke e colegas (2010) ndo é a
sua anélise do conflito entre os donos de Hummer e eco-

2013) ou um contexto de mercado, como salGes de
beleza na Turquia (Ustiiner & Thompson, 2012).

Quando um projeto de pesquisa é situado em
uma comunidade ou contexto de mercado particular, o
pesquisador ira se beneficiar da imerséo preliminar no
campo. Sempre que possivel, é importante a realizacéo
de incursdes informais no contexto (Kvale &
Brinkmann, 2009), de modo a observar consumidores,
produtores ou outros atores a serem estudados. Tais
incursBes irdo dotar o pesquisador de um sentido de
familiaridade pelo aprendizado da linguagem local,
das rotinas, das estruturas de poder, dos tabus, entre
outras particularidades do contexto®.

A definicdo do escopo ira contribuir para a
definicdo acerca da abordagem. Em geral, quando o
objetivo do projeto é o de compreender algum tipo de
experiéncia vivida ou uma categoria particular de
consumidores, a abordagem fenomenoldgica se
mostra mais adequada. Quando o objetivo é
compreender como e porque algum aspecto da cultura
contempordnea molda e é moldado pelo
comportamento do consumidor ou por dindmicas de
mercado, a ldgica pds-estruturalista se mostra mais
apropriada.

Se 0 pesquisador optar pela abordagem
fenomenoldgica, a preparacdo apds a definicdo do
escopo é pequena, na medida em que o principal
objetivo do pesquisador depois de definir o problema
de pesquisa ¢ o de definir uma “Unica questdo de
abertura” (Thompson, Locander, & Pollio, 1989, p.
138). Se, contudo, 0 pesquisador estiver seguindo a
abordagem  pés-estruturalista,  alguns  passos
preparatérios sdo necessarios, na medida em que um
roteiro de entrevistas mais extenso serd elaborado.
McCracken (1988) recomenda a identificagdo de
“categorias culturais” relevantes para o tdpico ou
objetivo de pesquisa. Tal identificacdo pode ser feita a
partir da leitura de registros historicos ou de artigos de
midia popular relacionados ao topico de pesquisa ou
contexto. Da mesma forma, se a pesquisa for
conduzida em equipe, discussdes entre 0S
pesquisadores sdo  invariavelmente  (teis na
identificacdo de entendimentos e temas prévios a
serem investigados no contexto da entrevista. Na
medida em que a questdo tedrica de pesquisa estiver

ativistas, mas a sua capacidade de informar a discusséo
tedrica sobre projetos de identidade mediados pelo mercado
a partir de seus achados e interpretagdes. Como apontado por
Arnould, Price e Moisio (2007), a importancia do contexto
reside em sua capacidade de trazer para o primeiro plano
determinados argumentos tedricos. Assim, mesmo projetos
ancorados em um contexto especifico devem, em ultima
instancia, mover-se na direcdo da identificacdo de uma
questdo (tedrica) de pesquisa que possa ser respondida pela
investigacdo desse contexto.
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clara, a leitura de textos académicos relacionados ao enfatizamos, no entanto, que o objetivo desse tipo de
tema contribui para identificar outros entendimentos entrevista ndo é o de ser diretivo na conversa e
prévios passiveis de exploracdo no contexto da tampouco de explorar hip6teses a priori, mas sim o de
entrevista. Em geral, quaisquer meios que auxiliem na antecipar a amplitude de tépicos que venham a ser
aquisicdo de mais familiaridade com os pressupostos cobertos na entrevista e o de evitar a conducdo de uma
tedricos ou culturais a ser investigados séo validos na entrevista sem que os temas de interesse venham a ser
preparacdo para a entrevista pés-estruturalista. NOs explorados.

Abordagem Fenomenolégica

= Interesse geral de pesquisa: explorar a experiéncia vivida de jantares domésticos em familia.

= Possivel problema de pesquisa: quais sdo os significados dos jantares domésticos (para um grupo especifico)?
= Conversa tedrica: projetos de identidade familiares, com énfase em estados transitorios.

Abordagem Pés-estruturalista

= Interesse geral de pesquisa: compreender como praticas associadas ao jantar sdéo moldadas pelas mudancas nas
representacdes culturais da familia e prescri¢fes de género.

= Possivel problema de pesquisa: como préticas associadas ao jantar refletem e impactam a evolucdo dos papéis de género e
estruturas familiares?

= Categorias culturais e contextualizagdo: consolidag@o da “mulher profissional”, nimero crescente de casais com dupla renda
e sem filhos, emergéncia de modelos alternativos de familia (familia gay, marido dono de casa, sem filhos, etc.).

= Conversa teorica: Padronizagéo sdcio-histdrica do consumo, enfatizando as dindmicas do consumo de género.

Quadro 1 - Definindo o escopo do projeto — exemplos de um projeto sobre jantares domésticos

Passo 2: ldentificando os Entrevistados culturas, de modo a salientar possiveis diferencas em
suas experiéncias de desejo. Mesmo sendo uma “boa
Indiferente da abordagem escolhida, o pratica” de pesquisa qualitativa em ambas as
préximo passo do processo de entrevista é a definicao abordagens, a amostragem tedrica é frequentemente
dos informantes. Tendo definido o escopo do projeto, dificil de ser realizada a priori, uma vez que as
é possivel determinar o perfil dos participantes a ser possiveis e relevantes caracteristicas contrastantes
entrevistados. Para determinados propdésitos de teoricamente normalmente se revelam apenas no curso
pesquisa, especialmente os voltados para a das primeiras entrevistas. Dessa forma, é fundamental
compreensdo fenomenoldgica da experiéncia de a conducéo de diferentes rodadas de andlise de dados,
sentimentos genéricos como, por exemplo, esperanca, na medida em que as entrevistas vdo sendo
é possivel que qualquer individuo se qualifique como conduzidas.
um entrevistado adequado. Em outros casos, 0S Por fim, o tamanho da amostra também deve
entrevistados desejados serdo restritos aqueles que se ser considerado. Novamente, embora tal definicdo
enquadram nas caracteristicas requeridas pelo escopo deva ser pensada nos estagios de planejamento de um
do projeto, como, por exemplo, ser um “pai dono de projeto de pesquisa, 0 nimero desejavel ou suficiente
casa” (cf Coskuner-Bali and Thompson 2013). J4 em de entrevistas € impossivel de ser determinado
outros projetos, os entrevistados estardo entre aqueles previamente a realizacdo e analise das mesmas.
conhecedores do fendmeno de interesse, tais como Embora seja geralmente seguro assumir um ndmero
atores chave em um dado mercado cuja dindmica é o minimo de 8 a 10 entrevistas (ver McCracken1988),
foco central de investigacdo (ver Martin and Schouten recomenda-se que o pesquisador utilize o principio da
2013). “saturacdo teorica” (Glaser & Strauss, 1967) para
Em diversos casos 0 processo de determinar quando o nimero de entrevistas sera
“amostragem tedrica” (cf Glaser & Strauss, 1967), que suficiente. A saturacdo tedrica se refere ao ponto onde
se refere a selecdo de informantes que se diferenciem os diferentes temas concernentes a uma investigacao
uns dos outros de forma teoricamente relevante, é estdo bem desenvolvidos, de modo que a adicdo de
recomendado. Por exemplo, em seu estudo sobre a novos informantes ao projeto agrega pouco além de
experiéncia do desejo, Belk, Ger and Askegaard informacdes marginais.

(2003) selecionaram informantes de diferentes
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Ambas abordagens

adultos novos (entre 23 e 34 anos)¥.

tedrica.

€ outros tipos de origem social.

= Perfil dos informantes: Casais constituidos (morando juntos) nos Gltimos 5 anos, com dupla renda, zem filhos,

= Tamanho inicial de amostra: 3 casais, adicionando novos informantes por bola de neve até atingir a saturacdo

* Na abordagem pos-estruturalista, pode ser 0til buscar informantes com diferentes quantidades de capital cultural

Quadro 2 - Identificando os entrevistados — exemplos de um projeto sobre jantares domésticos.

Passo 3: Construindo o Roteiro de Entrevista

O roteiro que sera preparado previamente as
entrevistas ird variar consideravelmente dependendo
da tradicdo que estd sendo seguida. Pesquisadores
trabalhando na tradicdo fenomenol6gica sdo
encorajados a preparar uma ‘“Unica questdo de
abertura”, a ndo formular quaisquer “questdes a priori
concernentes ao topico” e a encorajar uma “conversa,
ndo uma sessdo de perguntas e respostas” (Thompson
et al, 1989, p. 138). Por exemplo, a pergunta de
abertura de Thompson e colegas (1990) foi “vocé
poderia pensar em um produto comprado que vocé
gostaria de falar a respeito?” (p. 348), enquanto Russel
e Levy (2012) abriram suas entrevistas com a seguinte
questdo “por favor, conte-me sobre uma experiéncia
recente relendo um livro em particular” (p. 346).
Nessas entrevistas, “o papel do entrevistador ¢ o de
oferecer um contexto sobre o qual os respondentes irdo
livremente descrever suas experiéncias em detalhes”,
razdo pela qual “as questdes e sondagens utilizadas
pelo entrevistador seguem o curso do di&logo e visam
a trazer descri¢des da experiéncia” (Thompson et al,
1989, p. 138).

No caso das entrevistas pos-estruturalistas,
utiliza-se normalmente um roteiro mais detalhado.
McCracken (1988) sugere o desenvolvimento de um
roteiro a partir de uma série de questdes “grand tour”,
as quais devem cobrir os tépicos importantes que
surgem na medida em que o pesquisador desenvolve o
escopo do projeto. Para cada uma das questfes grand
tour, McCracken aconselha a utilizagdo de uma série
de questbes de estimulo, as quais encorajam respostas
especificas dos entrevistados que ndo desenvolvem as
dimensdes de um determinado tépico em resposta as
perguntas grand tour. As dicas abaixo auxiliam na
preparacdo dos roteiros de entrevistas, especialmente
para pesquisadores iniciantes:

e Comece a entrevista com uma descricéo geral
da pesquisa, que seja acessivel a audiéncia
leiga.

e Prepare a primeira pergunta de forma a
convidar o entrevistado a contar sobre si,
especialmente direcionando-o a elaborar suas
experiéncias, conhecimentos ou informacdes
sobre sua origem, algo que permita
compreender de onde ele vem.

e Desenvolva questdes que encoragem o
entrevistado a descrever experiéncias
especificas relevantes ao topico de interesse;
evite questdes que sejam muito abstratas ou
filosdficas.

o Desenvolva questbes que convidem o
entrevistado a comparar e contrastar
experiéncias passadas.

e Evite perguntas que possam ser respondidas
com sim ou ndo e evite questdes do tipo “em
que nivel...”, que podem ser respondidas com
respostas do tipo “muito” ou “nada”.

e Durante a entrevista, utilize uma linguagem
que faca parte do dia a dia do entrevistado;
evite conceitos e termos tedricos.

e Para certos tipos de topicos, € possivel
considerar a utilizacdo de fotografias e outros
tipos de estimulos para obter respostas
adicionais e mais vivas dos entrevistados.

Independentemente da tradicdo de pesquisa
em que se estiver trabalhando, pesquisadores inseridos
no contexto universitario devem usualmente requerer
algum tipo de aprovacdo ética formal antes de
proceder com as entrevistas. Como parte da aprovacao
institucional, ¢ tipicamente utilizada uma declaracao
de consentimento informado a ser assinada pelos
entrevistados. Importante, mesmo que ndo requerido
pela instituicdo, é preciso que o entrevistador obtenha
o consentimento informado de seus informantes por
escrito antes de iniciar a entrevista.

FISCHER/ CASTILHOS/
FONSECA

73

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Edicéo Especial — Vol. 13, n.4. Setembro/ 2014



Entrevista Qualitativa na Pesquisa de Marketing e do Consumidor: Abordagens Paradigmaéticas e

Orientacdes

Abordagem Fenomenoldgica

sondagem e follow-up)

Abordagem Pos-estruturalista

= Por favor, fale-me sobre como é o jantar em sua casa. (A partir dessa questdo, encorajar a conversa por meio de questdes de

= Grand tour: VVocé poderia pensar nos seus jantares de hoje em dia em comparacdo com aqueles na casa de seus pais? (Questdes
de estimulo: Quais séo as principais diferengas? O que é melhor? O que é pior? Etc.)

= Grand tour: Por favor, conte como € o jantar habitual na sua casa? (Questdes de estimulo: Em que é diferente de seus pais?
Como ¢é a divisdo de tarefas? Como voceé usa os eletrodomésticos? Etc.).

= Grand tour: Como vocé se sente ao cozinhar para seu marido/esposa? (Questdes de estimulo: Vocé tem algum senso de
obrigagdo em fazer ou culpa em néo fazer? Como voceés organizam a divisdo de tarefas? Etc.).

Quadro 3 - Construindo o roteiro de entrevista — exemplos de um projeto sobre jantares domésticos.

Passo 4: Conduzindo a Entrevista

Existem similaridades e diferencas na forma
como os pesquisadores irdo conduzir 0 momento das
entrevistas entre as diferentes abordagens. Quanto as
diferencas, 0s pesquisadores sob a tradicdo
fenomenoldgica irdo iniciar a entrevista com um guia
reduzido ao minimo, conforme acima, além de néo ter
a obrigac&o de cobrir a maior parte dos mesmos temas
nas diferentes entrevistas. Além disso, 0s proponentes
da fenomenologia advogam pelo ndo uso da pergunta
“por qué”. O raciocinio para que se evite o “por qué?”
(equivalente a perguntar “o que causou isso?”’) na
conducdo da entrevista se baseia no fato de que tais
questdes:

Podem ser percebidas como solicitagbes por
racionalizagfes e podem gerar sentimentos
de preconceito e respostas defensivas [...].
Tais questdes podem também colocar o
respondente na posigdo de ‘cientista
ingénuo’, buscando  encontrar uma
explicagdo plausivel para suas a¢des [0 qué]
isola tanto o entrevistador quanto o
entrevistado da experiéncia como € vivida.
(Thompson, Locander and Pollio 1989, p.
138).

Em contraste, é possivel que um pesquisador
conduzindo uma entrevista pés-estruturalista inclua
perguntas do tipo “por qué?”’ como parte das questdes

Apesar dessas importantes diferencas, as
duas abordagens possuem também similaridades. Nos
dois casos, o entrevistador busca criar um didlogo que
situa 0 entrevistado como o expert do tépico em
discussdo e o entrevistador como aquele que tem algo
a aprender a partir da conversa. 1sso significa que em
um preambulo a entrevista o entrevistador deve
manifestar o seu desejo de aprender com o
entrevistado. Isso também implica que mesmo na
entrevista pos-estrutural, mais estruturada, ndo ha
qualquer compromisso com uma sequéncia particular

de estimulo e follow up na sequéncia de declaracGes
dos entrevistados. Embora seja raro que uma questao
grand tour contemple “porqués”, é perfeitamente
possivel que a resposta dada permita que o
entrevistador pergunte por que o entrevistado acredita,
por exemplo, que determinado evento ou reacdo
aconteceu. O motivo pelo qual uma entrevista pés-
estruturalista ndo precisa evitar esse tipo de questdo é
gue seu objetivo é compreender os entendimentos dos
informantes acerca dos diferentes fatos da vida social,
na medida em que tais entendimentos podem ser
indicadores de discursos culturais, mitos ou l6gicas
relevantes para a teoria desenvolvida com base na
andlise dessas entrevistas. Moisander e seus colegas
oferecem o0 seguinte contraste entre a entrevista
fenomenoldgica e a pds-estrutural:

Enquanto a fenomenologia-existencial tende
a enfatizar a necessidade de minimizar a
intrusdo  do  entrevistador, o pds-
estruturalismo direciona seus esfor¢os na
identificacdo das estruturas e discursos que
agem no encontro da entrevista, de modo a
elaborar sobre, ser sensivel a, e mesmo fazer
uso dos efeitos que essas estruturas podem
ter. ..[l]nteracdio e dialogo entre
participantes podem oferecer um motor
poderoso e criativo para estimular o
pensamento e para produzir uma conversa
cultural. (Moisander et al., 2009, 75).

de perguntas. O entrevistador ird seguir os tdpicos
introduzidos pelo entrevistado, sendo flexivel em
relacdo a ordem e profundidade em que os diferentes
topicos serdo cobertos. Ademais, nos dois tipos de
entrevista o entrevistador estard sempre atento a
topicos ndo antecipados que possam ser relevantes de
perseguir durante a entrevista. Assim, em ambos 0s
casos o ideal é criar um fluxo de dialogo, permitindo
aos entrevistados o espago necessdrio para falar
longamente (Rapley, 2007).
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Nos dois casos, também, o entrevistador deve
solicitar permissdo para gravar as entrevistas em
dudio, além de buscar tomar notas durante a entrevista
para capturar a dindmica da conversa, de modo a
auxiliar a interpretacdo das respostas. E sempre
preferivel ter as entrevistas gravadas, o que permite
uma interacdo completa sem a necessidade de tomar
notas de forma extensa, além de garantir que a

transcricdo completa seja feita posteriormente para
analise. Quando a gravacao for impossivel, € essencial
gue o entrevistado tome notas de forma extensiva
durante a entrevista e que busque passar essas notas a
limpo imediatamente ap0ds a entrevista para evitar a
perda de informacédo, algo que naturalmente acontece
a cada hora que passa apo6s a entrevista.

Abordagem Fenomenologica: exemplo de resposta para a questiio de abertura (quadro 3):

Entrevistado: “Eu ndo consigo imaginar a nossa janta muito diferente disso: nos todos juntos na volta da
mesa. Nio consigo conceber ficar comendo sozinho em um canto . é totalmente triste, eu acho 1sso
triste, di uma sensacio de realmente estar sozinho no mundo. Nio se1 porque, mas na minha casa sempre
se comeu junto. Eu me criei assim e pra mim 1550 & algo que faz parte de ser familia. Pra mim_ esse é um
momento de troca, de perguntar como © outro esti... O momento de conversar & o momento da refeicdo
pra nds, de combinar coisas que a gente quer fazer, de contar coisas, de planejar, & o momento da troca
pra nés”.

Pesquisador: Aham. .. [concordando com aceno da cabeca e mantendo siléncio]
E- Sim, e sempre fo1 assim Acho que 1550 velo da minha casa.
P: Casa?

E: “E. isso vem de casa_. quer dizer, da casa dos meus pais. Meu pai nio admitia que alguém se
levantasse da mesa para comer. Porque era um momento em que a gente estava junto. Entfo pra mim
1550 & muito importante, desde cnang,a Comer & comer junto. N30 sei porque, mas na minha casa sempre
se comeu junio [...] eu me criel assim e pra mim 1550 & algo que faz parte de ser familia™

Abordagem Pés-estruturalista: exemplo de resposta para a primeira questéio “grand tour™ (quadro 3):

Entrevistado: “Eu venho do interior, né. E quando a gente chega em casa é assim, 6: a mesa no domingo
& aquela mesa 14 na garagem, que tem o churrasco. Entdo € 1sso assim, essa coisa de interior que aqui na
cidade a gente ndo consegue viver. Nio tem nem tempo, nem espaco, € as pessoas nio cultivam isso E &
no jantar que eu recupero isso... Meu marido & um cara muito tecnolégico, ele ta sempre no computador.
Entio o momento que eu consigo trazer ele pros meus valores, pra minha tradicio, & aquele momento da
janta. A gente senta, a gente troca as coisas, brinca com o cachorro. Eu preparo um pratinho bonitinho
pra ele, fago uma comidinha especial pra ele — que nem a minha avé fazia para o meu avd, quando eu
morava com eles”.

Pesquisador: Mas quais s30 as principais diferencas entre esses dois lugares?

E- Bem. . aqui todo mundo participa da janta, aqui todo mundo se ajuda. Nos ficamos juntos preparando
a janta, conversando, todo mundo ajudando. Se ndo for assim, fica a cozinheira trabalhando num lado e o
pessoal esperando para ser servido do outro. Ai eu ja ndo gosto da brincadeiral

P: E por que & assim?

I Aqui todo mundo trabalha até tarde. A gente chega cansado em casa. E nio tem aquela coisa de a
mamie que faz tudo. Eu nio sou a empregada de ninguém, e também nio sou como a minha avd que s6
cuidava da casa. O mundo mudou; agora o homem tem que fazer tanto quanto a mulher.

Quadro 4 - Conduzindo a entrevista — exemplos de um projeto sobre jantares domésticos.

Passo 5: Analise Preliminar de Dados de Entrevista

Para os dois tipos de entrevista, o primeiro
passo para a analise é a transcricdo completa do audio.
Idealmente, o préprio entrevistador deveria

transcrever as entrevistas, 0 que assegura que a mesma
seja revivida e que todas as informacgdes estejam
registradas. Contudo, na medida em que cada hora de
dudio pode levar entre 6 e 9 horas de transcrigdo, é
praticamente impossivel que o pesquisador realize
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toda a transcrigdo. Sempre que um profissional for
contratado para esse trabalho, o primeiro passo é uma
leitura completa das transcrigdes para corrigir erros e
preencher eventuais lacunas.

Uma vez que as transcricbes estiverem
disponiveis, deve-se iniciar a codificacdo (ou
categorizacdo) das entrevistas. Esse processo serd em
parte guiado pela abordagem que o pesquisador adotar.
No caso da pesquisa fenomenolégica, é provavel que
o foco de analise sejam os temas “€émicos” que
aparecem durante as entrevistas. Na abordagem pos-
estrutural, o pesquisador ira identificar, além dos
temas émicos, conceitos “éticos” mais abstratos para
caracterizar as respostas dos entrevistados. Para
esclarecer, a analise émica esta ligada a sistematizacdo
dos relatos em primeira pessoa dos informantes para
captar a perspectiva individual da experiéncia (Geertz,
1978), enquanto a ética implica nas interpretagdes dos

significados estruturais e culturais subjacentes a essa
experiéncia (Denzin, 2001).

Na analise pos-estrutural, as questdes de
pesquisa pré-definidas tendem também a guiar a
codificacdo. Ou seja, 0 pesquisador ird buscar nos
dados por padrdes que o auxiliem a responder as
questBes de pesquisa. Contudo, tais questdes podem
ser modificadas no curso da pesquisa, a medida que o
pesquisador conduz a andlise das primeiras
entrevistas, o que pode levar inclusive a repensar que
tipos de entrevistados sdo mais apropriados para
enderecar as novas e emergentes questdes de pesquisa.
Como fica subentendido aqui, o processo de pesquisa
qualitativa deve ser entendido muito mais como algo
circular do que como linear, com repetidos ciclos entre
a definicdo do escopo, identificacdo dos entrevistados,
refinamento do roteiro de entrevista, realizagdo de
entrevistas e anélise de dados. E por esse processo que
a “saturag@o teodrica” pode ser atingida.

junto™.

Consegue viver...”

(modernidade)™

Abordagem Fenomenoldgica: termos émicos chave (ver quadro 4)

= Jantar como momento familiar: *Eu ndo consigo imaginar a nossa janta muito diferente disso: nds todos juntos
na volta da mesa. Nio consigo conceber ficar comendo sozinho em um canto. .. é totalmente triste™.

= Jantar como momento de troca do casal: “Pra mim, esse & um momento de troca, de perguntar como o outro
esta._. O momento de conversar &€ o momento da refeicio pra nos, de combinar coisas que a gente quer fazer, de
contar coisas, de planejar, & 0 momento da troca pra nos.”

= Jantar como reproducdo do ser uma familia: “E. isso vem de casa__ quer dizer, da casa dos meus pais. Meu pai
nio admitia que alguém se levantasse da mesa para comer Porque era um momento em que a gente estava

Abordagem Pds-estruturalista: termos émicos chave e interpretagdo ética (ver quadvro 4)

= Tradicdo e nostalgia: “E quando a gente chega em casa & assim, ¢: a mesa no domingo é agquela mesa 14 na
garagem, que tem o churrasco. Entfio & 1550 assim, essa coisa de interior que aqui na cidade a gente nio

= Desempenhando papéis de género tradicionais: “._eu preparo um pratinho bonitinho pra ele, fago uma
comidinha especial pra ele — que nem a minha avé fazia para o meu avé, quando eu morava com eles. ™
= Divisdo contempordnea de tarefas: “__aqui todo mundo participa da janta, aqui todo mundo se ajuda. Nés

ficamos juntos preparando a janta, conversando, todo mundo ajudando. Se ndo for assim, fica a cozinheira
trabalhando num lado e o pessoal esperando para ser servido do outro. Ad j4 acaba a brincadeira!”™

= Papéis de género modernos: “__eu nio sou a empregada de ninguém, e também nio sou como a minha avd que
56 cuidava da casa. O mundo mudou; agora o homem tem que fazer tanto quanto a mulher ™

= Interpretagdo é&tica: Jantar como um momento em que ideais de género contraditérios de tradigio e
modemidade s3o seletivamente desempenhados para criar um sentido de “familia (tradig3o) contemporinea

Quadro 5 - Analise preliminar de dados de entrevista — exemplos de um projeto sobre jantares domésticos.

4 COMENTARIOS FINAIS

Esse artigo ofereceu um guia geral para a
conducdo de entrevistas qualitativas em projetos de
pesquisa em marketing e do consumidor situados nas

abordagens fenomenoldgica e pds-estruturalista. E
importante destacar que esse guia ndo assume que 0
pesquisador estd conduzindo uma pesquisa
etnografica, a qual implica em uma imersdo profunda
no campo. Nessas circunstancias, normalmente, 0s
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informantes serdo entrevistados informalmente
maltiplas vezes no curso de um convivio prolongado
do pesquisador com seus informantes. Em contraste,
nossas proposicBes aqui sdo baseadas na premissa de
gue o entrevistador, na maioria dos casos, ira
conversar com seus informantes apenas uma vez,
retomando entrevistas somente em caso de
necessidade de esclarecimento de alguns pontos que
estejam eventualmente imprecisos na entrevista
inicial, ou entfo para realizar perguntas que tenham
eventualmente surgido mais tarde, com a evolucéo da
pesquisa.

Apesar da quase onipresenga de entrevistas
na pesquisa qualitativa em marketing e do consumidor,
essa técnica ndo oferece respostas para todos 0s tipos
de perguntas em um projeto de pesquisa. Enquanto as
entrevistas oferecem a perspectiva da a¢do, técnicas de
observacdo, por exemplo, oferecem a perspectiva na
acdo (Wallendorf & Arnould, 1991) acerca de, por
exemplo, como determinada préatica de consumo
acontece. Ainda, tem havido um crescente interesse
em outros tipos de registros textuais, tais como
noticias de jornal (Humphreys, 2010), documentos
histéricos (Karababa & Ger, 2011) e postagem de
blogs (Scaraboto & Fischer, 2013), entre outros, 0s
quais oferecem formas interessantes de producéo
alternativa de dados primarios para amparar a
construcdo do entendimento de diversos fenémenos de
marketing e consumo.

Finalmente, n6s enfatizamos que as
entrevistas fazem parte de uma compreensdo ampla da
natureza e dos objetivos da pesquisa qualitativa como
um processo emergente e extensivo, no qual o
pesquisador deliberadamente reconhece a si como
parte da producgdo do trabalho cientifico (ver Denzin
& Lincoln, 2000; Prasad, 2005). Assim como esse guia
estd concebido para ser uma ferramenta Util para
pesquisadores em niveis iniciais e intermediarios de
intimidade com os métodos qualitativos, ha muito que
apreender por meio da presenca no campo, da
conducdo de entrevistas e da relacdo pessoal com os
informantes. Como Kvale e Brinkmann (2009)
destacam, “a entonagdo das questdes, o alongamento
das pausas, a escuta sensivel e o estabelecimento de
uma boa relacdo no momento da entrevista baseia-se
primordialmente no conhecimento tacito adquirido por
meio da prética e do trabalho junto a entrevistadores
experientes” (p. 89). Boa jornada!
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