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A DIFICIL CONVERGENCIA - PRATICA DE PESQUISA ACADEMICA
INTERPRETATIVA EM MARKETING

Autoria: Jodo Felipe Rammelt Sauerbronn

RESUMO - Muitos fendmenos de marketing e do comportamento do consumidor nao sdao
observaveis dentro de uma perspectiva hipotético-dedutiva, e permanecem sem investigagao,
seja por falta de interesse da comunidade académica, seja devido as caréncias metodoldgicas.
Neste artigo apresento minha experi€éncia com a utilizagdo de uma abordagem interpretativa
em uma pesquisa académica de marketing e suas conseqiiéncias metodoldgicas préticas.
Apresento as posi¢Oes ontoldgica e epistemoldgica de meu trabalho de doutorado e mostro
como utilizei o método do Interacionismo Interpretativo. Esta op¢ao demonstrou ser adequada
a forma de investigag¢do, organizacdo e operacdo propostas em minha tese. Mesmo sendo
necessdrias algumas adaptacdes, o Interacionismo Interpretativo ofereceu uma solugdo
aplicada aos problemas de analise dos volumosos dados resultantes da abordagem qualitativa.
Ao retratar minha experiéncia na conducio de uma pesquisa de marketing de carater
interpretativo, espero oferecer uma maior compreensdo a respeito desta orientagdo e
incentivar mais pesquisadores a adotarem opgdes semelhantes.

1. INTRODUCAO
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Em 1953, Jackson Pollock criou “Convergence”, o quadro reproduzido na figura acima.
Este quadro foi responsavel pelo aumento de popularidade do pintor abstrato em razao de sua
adaptacao e do seu langamento em forma de quebra-cabega, dez anos apos a sua morte.
Apesar de conter apenas trezentos € quarenta pecas, este quebra-cabeca foi considerado o
mais dificil de todos os tempos: ndo havia um assunto tradicional para ser recolocado em
ordem e as pessoas nao conseguiam entender a imagem contida na obra. Este quadro de
Pollock refletia a imagem de sua (in)familiar arte abstrata através de uma cena multicolorida,
sem énfase em nenhum ponto e sem partes identificdveis em algum lugar da tela. Na verdade,
ha uma outra forma de constru¢do na realidade do pintor inacessivel para algumas
racionalidades.

A arte de Pollock inspirou meu trabalho de pesquisa durante o doutorado. Como
pesquisador em busca de compreender as relagdes entre o sentimento da vergonha e o
consumo, vivi o desafio de trabalhar com um tema tdo complexo e, a0 mesmo tempo, tao
estimulante. Coloquei-me mirando com atenc¢do para meu quadro de pesquisa em busca da
descoberta das camadas de construgdes da realidade em meio a sua desordem. Parti para esta
pesquisa com uma disposicdo muito maior para ser observador do que ser cientista e, por
conta disso, acredito que tenha conseguido perceber a complexidade desta construcao, me
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embrenhando por entre suas camadas de cores sobrepostas, conhecendo-a um pouco mais a
cada nova observagao.

Ao procurar observar experiéncias de consumo e as formas através das quais o
sentimento de vergonha interferem na constru¢do de significados de consumo, encontrei na
ontologia da construgdo social da realidade (BERGER e LUCKMAN, 2004a ¢ 2004b) ¢ na
epistemologia da sociologia das emog¢des (SHOTT, 1976; KEMPER, 1981 e 2004; DENZIN,
1983 e 1984; HOCHSCHILD, 1979) o suporte necessario para a exploracao das relacdes de
consumo.

Minha posi¢do epistemologica frente a perspectiva de observagdo do sentimento da
vergonha associado ao consumo trouxe conseqiiéncias diretas sobre a forma com a qual tratei
o problema. Desta forma, foi necessaria a utilizagdo de uma abordagem metodologica capaz
de alcangar os conjuntos de significados subjetivos dos individuos organizados dentro de um
contexto social. Essencialmente, a proposta de Denzin (1989) para o Interacionismo
Interpretativo ofereceu uma solucdo 1til e consistente para a organizacdo da pesquisa e para
minha operagdo como pesquisador. O Interacionismo Interpretativo tornou possivel o acesso
as perspectivas dos consumidores através de suas linguagens, atitudes e pensamentos. Ao
entender o individuo em acdo ¢ leva-lo a vasculhar seus sentimentos em situacdes de
consumo, pude contar com mais recursos para a minha interpretacdo da vergonha no
consumo. Como esta proposta parecia ser adequada, foi minha opg¢ao organizar a pesquisa de
acordo com as etapas propostas por Denzin (1989) para o Interacionismo Interpretativo. Mais
tarde, durante a pesquisa, foi necessario que eu adaptasse a forma de aplicacdo do
Interacionismo Interpretativo, como apresentarei mais a frente.

Neste artigo apresento minha experiéncia com a utilizagdio de uma abordagem
interpretativa em uma pesquisa académica de marketing e suas conseqiiéncias metodoldgicas
praticas. Desta forma, espero oferecer uma maior compreensdo a respeito de uma
epistemologia alternativa ao que vem sendo produzido na area de marketing. O relato da
experiéncia pratica de utilizagdo de um método interpretativista pode servir como incentivo
para que mais pesquisadores adotem opgdes semelhantes e desenvolvam conhecimento
original na area. Ao conhecer o caminho trilhado por mim, outros pesquisadores poderao
antecipar eventuais problemas na conducdo de suas pesquisas interpretativas e sentir-se mais a
vontade para tomarem seus proprios caminhos.

Em alguns campos do estudo da administracdo os pesquisadores parecem desfrutar de
maior amplitude de opgdes epistemologicas e metodoldgicas. Esta pluralidade, contudo, nao ¢
vivenciada pelos pesquisadores de marketing (VIEIRA, 2000; FARIAS, 2006). Desta forma,
me parece necessario iniciar este ensaio com uma introdugdo ao debate epistemologico ainda
presente na disciplina do marketing. Acredito que este caminho deixara o leitor oriundo de
outras areas sentindo-se um pouco mais proximo do que ¢ discutido com relagdo a pesquisa
académica em marketing. Como conseqiiéncia desta ambientagdo, surge a oportunidade para
que eu apresente, na se¢ao seguinte, a proposta metodologica do Interacionismo Interpretativo
que serviu como estrutura para a tese e descreva a sua pratica efetiva.

2. INTRODUCAO AO DEBATE EPISTEMOLOGICO DA PESQUISA ACADEMICA
EM MARKETING

Virios pesquisadores ja mencionaram a predomindncia do positivismo hipotético-
dedutivo na area de marketing (HIRSCHMAN, 1986; VIEIRA, 2000 e 2003; FARIAS, 2006).
Esta predomindncia justifica-se a partir da tentativa de constru¢do de uma ciéncia de
marketing (HUNT, 1991). Assim, a cada momento no qual o individuo veste a roupa de
consumidor e torna-se tomador de decisdes de consumo, os estudiosos de marketing ficam
aflitos. Disparam seus instrumentos para medir, avaliar, construir modelos. Em parte, querem
acertar sempre quais serdo as escolhas do consumidor, pois as suas presuncdes cientificas os
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permitem acreditar que serdo capazes de estimular o consumidor a tomar determinadas
decisdes. Por outro lado, sabem que sempre haverd uma varidvel que escapara a seus
processos.

Surge a (primeira?) inquietacdo do pesquisador de comportamento do consumidor: a
determinagdo dessa variavel imprecisa depende da capacidade do observador em se abster de
seus instrumentos de medida e utilizar uma outra ldgica cuja absor¢do negaria em parte os
preceitos anteriores. O dilema do estudioso da area de marketing reside na sua limitada
bagagem metodologica que ndo permite que ele v4 muito longe, sob pena de se perder (para
sempre!). Aceitar que existe algo que jamais serd colocado em uma escala nao faz parte do
credo de muitos académicos da area do marketing.

A condugdo da pesquisa proposta durante meu doutoramento, contudo, exigiu uma
orientacdo epistemoldgica particular. Para a resolucdo de alguns problemas de marketing, a
visdo positivista e os métodos quantitativos parecem bastante adequados. Problemas
relacionados a variacdes em quantidades de vendas frente a deslocamentos de precgos, por
exemplo, podem ser entendidos muito precisamente a partir desta ontologia (AYROSA e
SAUERBRONN, 2004). Entretanto, a visdo dominante carece de uma revisdo, uma vez que se
mostra pouco funcional em alguns casos. Ja que a produgcdo académica adota
majoritariamente a perspectiva positivista, os modelos construidos dentro desta orientacao
axiologica serdo consolidados dentro dos preceitos alinhados ao positivismo. Tais modelos e
suas padronizacdes ndo poderdo ser sensiveis a fatores aos quais ndo foram programados para
captar e, por conseqiiéncia, estes fatores deixardo de existir. Assim, a disciplina
continuamente deixard de lado varios aspectos que podem ser importantes para ampliar a
compreensdo dos problemas relacionados as trocas entre consumidores e produtores
(ZINKHAM e HIRSCHEIM, 1992; CHUNG e ALAGATARATNAM, 2001).

H4 muitas abordagens capazes de oferecer visdes alternativas aos problemas do
marketing, mas a selecdo de uma abordagem adequada depende ndo apenas das caracteristicas
do problema a ser observado, mas também das convicgdes filosoficas do pesquisador
(LINCOLN & GUBA, 2000; SCHWANDT, 2000). Muitos fendmenos de marketing e do
comportamento do consumidor ndo sdo observaveis dentro de uma perspectiva hipotético-
dedutiva, e permanecem sem investigacdo, seja por falta de interesse da comunidade
académica, seja devido as caréncias metodologicas — como ja discutiram Benton Jr. (1987) e
Brownlie et al. (1999). As abordagens interpretativistas (e qualitativas) ganharam grande
suporte a partir da orientacdo pés-moderna (BROWN, 1994), uma vez que esta condi¢do fez
com que alguns temas passassem a ser interessantes a pesquisa académica em marketing.
Desta forma, muitos trabalhos com temas novos e estranhos ao paradigma dominante
passaram a ser conduzidos sem o grande temor de ndo serem aceitos na academia (AYROSA
e SAUERBRONN, 2004). Ao integrarem agendas de pesquisa semelhantes e por
compartilharem de propostas alternativas ao mainstream da disciplina, o pés-modernismo e o
interpretativismo passaram a ser entendidos como sindénimos. Isto, contudo, € um equivoco: o
paradigma interpretativista ndo ¢ dependente da abordagem poés-moderna, mesmo que esta
seja por vezes a visao dentro da academia.

A partir da observacdo alternativa dos problemas de marketing pode surgir espaco para
diversas formas de se entender e realizar pesquisa em comportamento do consumidor. A
utilizagdo de pontos de vista alternativos permitiu que diversas relagdes que nao poderiam ser
percebidas (ou aceitas) no passado fossem pesquisadas e trouxessem novas possibilidades
para a compreensdo do marketing. Conseqiientemente, novos problemas de pesquisa em
marketing surgiram e isto tornou possivel a consolida¢do da visdo interpretativista dos
problemas de consumo.
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3. APRESENTACAO DA PROPOSTA EPISTEMOLOGICA DA PESQUISA

A pesquisa desenvolvida em meu doutorado estava alinhada com a perspectiva de
inser¢ao dos sujeitos do marketing dentro de um mundo social, o que os capacita a estarem
disponiveis para influenciar e serem influenciados por este mundo. Os significados das
expressoes humanas nao sio fixos e dependem das formas de organizacdo das relagdes entre a
expressao e o contexto no qual ocorrem. O significado de toda expressdao humana ¢ contextual
e depende de certas categorias de interacdo humana (GARFINKEL, 1967; SCHEFF, 1990).

Existe a necessidade de se buscar um caminho que seja capaz de capturar e analisar os
valores e significados emanados do mundo social. O consumo carrega uma série de simbolos
e significados que dificilmente seriam percebidos e analisados sem a utilizacdo de um método
qualitativo de pesquisa com orientacdo interpretativista. A realidade em que estdo inseridos os
consumidores ¢ socialmente construida e isto significa que o instrumento de pesquisa
proposto precisa ter recursos capazes de compreender uma série de eventos e esforgos
oriundos das construcdes sociais que envolvem trocas entre consumidores e vendedores. Tais
eventos nao serdo captados sem a participagdo direta do pesquisador, o que pde por terra o
pressuposto positivista de afastamento. Os pressupostos positivistas ndo sdo adequados para
este tipo de problema e podem ser inadequados para resolver outras questdes similares.

Ao procurar observar experiéncias de consumo e as formas através das quais o
sentimento de vergonha interfere na construcao de significados de consumo, a proposta de
minha pesquisa de doutorado encontrou na constru¢do social da realidade (BERGER e
LUCKMAN, 2004a e 2004b) e na perspectiva da sociologia das emog¢des (SHOTT, 1976;
KEMPER, 1981 e 2004; DENZIN, 1983 e 1984; HOCHSCHILD, 1979) o arcabougo
necessario para a exploragdo das relagdes de consumo.

Conforme Berger e Luckman (2004a), o individuo apreende a realidade da vida diéria
como uma realidade ordenada, com fendmenos previamente dispostos em padrdes
independentes da apreensdo que o individuo tem deles e que se impdem a sua apreensdo. A
realidade da vida cotidiana aparece ja objetivada, independente da participa¢ao do individuo.
E neste ponto que a linguagem ganha importancia, pois ¢ utilizada na vida cotidiana como
fonte dos significados dos objetos e determinante da ordem em que os objetos adquirem
sentidos. Por conseguinte, ¢ através da linguagem que a vida cotidiana ganha significado para
o individuo: a linguagem marca as coordenadas da vida do individuo na sociedade e preenche
esta vida de objetos dotados de significagdo (BERGER e LUCKMAN, 2004a).

A opgdo pela observagdo dos fendomenos emocionais de consumo a partir de uma
abordagem social se manifestou vidvel & medida que o fendmeno emocional foi entendido
desta forma por alguns pesquisadores das emogdes. Partindo dos conceitos de Schott (1979),
Hochschild (1979) e Kemper (1981), que enfatizam o componente social das emogdes,
Denzin (1983) propde uma defini¢do que engloba diferentes areas, priorizando a caracteristica
interacional do fenomeno: “emocdo € um processo social, interacional, lingiiistico e
fisioldgico que busca seus recursos no corpo humano, na consciéncia humana e no mundo que
rodeia a pessoa” (p.404). Para Denzin (1983), as emoc¢des ndo sdo apenas respostas a fatores
fisiologicos, culturais e sociais, elas sdo processos interativos que podem ser mais bem
entendidos como agdes que envolvem o self e outras interagdes. Esta abordagem desloca o
foco de analise do fendmeno emocional em direcdo a uma abordagem mais proxima da
sociologia.

A partir de uma conformacdo de mundo mais complexa e, por conseqiiéncia, de relagdes
de consumo mais complexas, o académico de marketing se encontra em posi¢ao incomoda: ao
mesmo tempo em que encontra solucdes para alguns problemas de consumo, descobre outros
tantos em que ndo consegue penetrar. O limitado repertorio epistemoldgico e metodologico se
reflete em sua produgdo e no descompasso entre o desenvolvimento da disciplina e os
problemas aos quais se depara (HUDSON e OZANNE, 1988; BROWNLIE et al. 1999, no
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Brasil: CASOTTI, 1998). Ao incorporar novas propostas metodolégicas em seu repertorio, a
pesquisa académica em marketing pode alcancar novos horizontes, tornando-se capaz de gerar
um corpo teodrico proprio. Na conformacdo de uma pesquisa interpretativa baseada no
individuo em acdo, foi necessaria a utilizagdo de ferramental metodolégico alinhado a
proposta interpretativa. A op¢ao ontoldgica e epistemoldgica adotada durante a pesquisa a
respeito dos sentimentos vividos durante o consumo encontrou consisténcia metodoldgica no
Interacionismo Interpretativo (DENZIN, 1989). Assim, apresento a seguir a proposta
metodoldgica que foi utilizada na pesquisa e a experiéncia de sua operagao.

4. A PROPOSTA DO INTERACIONISMO INTERPRETATIVO

O Interacionismo Interpretativo é uma proposta metodoldgica voltada para os problemas
vividos pelos individuos no mundo das experiéncias e seus contextos sociais. A sua
denominagdo exibe seus antecedentes: o argumento do Interacionismo Interpretativo parte do
Interacionismo Simbodlico de Blumer e procura conciliar esta proposta a perspectiva
interpretativa da fenomenologia associada a hermenéutica, criando, assim, estudos que fazem
sentido para o mundo poés-moderno da experiéncia humana (DENZIN, 1989). Seu
desenvolvimento parte do pressuposto que as acdes humanas se ddo em direcdo ao outro, com
o outro e a partir do outro, em processos mutuos que resultam nas experiéncias interacionais
mediadas por simbolos e pela linguagem. A partir das interagdes entre individuos passam a
surgir relacdes entre os objetos e seus significados e estes significados sobrepostos passam a
compor um repertdrio de sentidos para os objetos de acordo com os contextos das interagdes.

O método proposto por Denzin estd baseado nas compreensdes das pessoas sobre suas
vidas. Os significados que as pessoas acessam para seus dominios sdo baseados nas suas
interpretacdes, nas suas interagdes sociais € nas formas com que estas pessoas constroem uma
ordem social negociada e acordada. Para Denzin (1989), os individuos nao sé respondem ou
se adequam ao mundo social, mas também podem contribuir para a sua construcao.

4.1 A Perspectiva do Interacionismo Simbdlico

Para que possa apresentar a proposta de Denzin para o Interacionismo Interpretativo e
cumprir a proposta deste trabalho € necessirio que sejam expostos e analisados seus
antecedentes. Como se pode perceber, até mesmo pela forma com a qual Denzin deu nome a
sua proposta, as intera¢des entre individuos sdo a base de sua proposta metodoldgica e o
Interacionismo Simbolico serve como principal elemento constitutivo do Interacionismo
Interpretativo.

O principio basico do Interacionismo Simbdlico propde que qualquer esquema social
humano orientado empiricamente deva respeitar o fato de que, em primeira e ultima
instdncias, a sociedade humana ¢ constituida de pessoas engajadas em agdes. O
Interacionismo Simbolico d4 conta da natureza da sociedade humana e da vida humana em
grupo ¢ dentro desta perspectiva, os grupos humanos sdo formados por seres humanos
engajados em acdes. Estas agdes consistem em multiplas atividades que os individuos
realizam em suas vidas enquanto se encontram uns com os outros ¢ lidam com a sucessdo de
situacdes a que sdo confrontados. Assim, os grupos humanos ou sociedades existem em agao
e devem ser observados em termos de suas acgdes. A vida em grupo pressupde
necessariamente as interacdes entre membros do grupo ou, posto de outra forma, uma
sociedade consiste de individuos interagindo.

Para Blumer, as interagdes sociais desempenhadas pelos individuos detinham importancia
fundamental para a compreensdo dos fendmenos sociais e deveriam ser contempladas pelas
ciéncias sociais. Assim, Blumer considerou trés premissas bésicas para sua proposta: 1) os
seres humanos agem sobre os objetos com base nos significados que aqueles objetos tém para
eles; 2) os significados dos objetos originam-se na interacdo social que o individuo tem com
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outro; € 3) os individuos lidam com os significados e os modificam através de um processo
interpretativo utilizado pela pessoa ao lidar com as coisas que encontra.

Parece claro como o processo de significacdo e ressignificacdo acontece no mundo do
consumo, afinal, um produto como a roupa pode assumir diversos significados para os
consumidores, desde a simples protecao do corpo até a explicitagdo de uma opgdo de vida.
Decerto, o universo de consumo ¢ um universo eminentemente simbodlico que guarda
importancia fundamental para os significados de vida dos individuos (BELK, 1985;
BAUDRILLARD, 1991).

Dentro da perspectiva interacionista, os significados emergem do processo de interagdo
entre pessoas. Conseqiientemente, o significado de um objeto se constroi a partir das a¢des de
outros individuos sobre um individuo que considera o objeto: as a¢des dos demais definem a
coisa para o individuo (BLUMER, 1998). Blumer propde que os significados dos objetos sdo
produtos sociais formados a partir das atividades executadas pelas pessoas em suas interagdes
com outros individuos.

Enquanto o significado das coisas ¢ formado no contexto das interagdes sociais e deriva
da pessoa envolvida nesta interagcdo, o uso do significado pela pessoa envolve um processo
interpretativo dividido em duas etapas: 1) a indicacdo do individuo a si mesmo das coisas
sobre as quais ele age (um processo social internalizado onde o ator interage consigo mesmo);
e 2) a interpretacdo (etapa na qual o ator seleciona, checa, reagrupa e transforma os seus
significados a luz da situacdo em que esta inserido e da direcdo de sua agdao) (BLUMER,
1998).

4.2 Os Constituintes Fenomenologicos do Interacionismo Interpretativo

O Interacionismo Interpretativo adota a posicdo de Heidegger e ndo parte de
consideragdes sobre um eu abstraido do mundo externo ¢ da comunidade humana, mas sim a
partir da experiéncia cotidiana: a vida cotidiana ¢ a vida do individuo. A fenomenologia de
Heidegger suspende, assim, o exame dos determinantes subjacentes as crengas das pessoas,
para procurar descrever as implicacdes, as intengdes e os efeitos daquilo que os individuos
dizem, fazem e acreditam que seja verdadeiro (GOULDING, 1999).

Como forma de instrumentalizagdo do método fenomenologico, Heidegger propds a
abordagem interpretativa, ou hermenéutica, ¢ o circulo hermenéutico para (re)criacdo do
conhecimento: (1) compreensdo; (2) interpretacdo/agdo; e (3) nova compreensdo. A interacao
entre sujeitos, entdo, ¢ compreendida a partir da linguagem e a redugdo do sentido cotidiano
das palavras faz com que os significados implicitos sejam revelados. Os elementos essenciais
da linguagem sdo a expressao ¢ a significacdo, mas a expressao por si s6 pode ser insuficiente
como qualificagdo: o significado ¢ associado aos fonemas da palavra (ANDRADE e
TANAKA, 2001). Por conseguinte, ¢ através da linguagem que a vida cotidiana ganha
significado para o individuo: a linguagem marca as coordenadas da vida do individuo na
sociedade e enche esta vida de objetos dotados de significacio (BERGER e LUCKMAN,
2004a).

A proposta metodoldgica do Interacionsimo Interpretativo fica mais clara quando se trata
de sua operacdo. A se¢do seguinte trata da proposta de Denzin para a operacionaliza¢do do
Interacionismo Interpretativo, descrevendo suas etapas e procurando situar o leitor para o
caminho que adoto em seguida a apresentacao deste método.

5.0 METODO DO INTERACIONISMO INTERPRETATIVO

A operacionalizagdo metodologica do Interacionismo Interpretativo compreende seis
etapas, que sdo interdependentes. O primeiro passo ¢ a formulagdo do problema de pesquisa
e ¢ determinante para a adequagdo e o sucesso do processo de pesquisa. Ao formular o
problema de pesquisa o pesquisador tem de considerar as caracteristicas do problema (da
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forma que lhe ¢ revelado) e suas convicgdes cientificas. O Interacionismo Interpretativo tem
uma proposta direta de atuacdo: examinar como (e ndo porque) experiéncias problematicas
sdo organizadas, percebidas e construidas pelos individuos em interagdo ¢ como sao
construidos os significados associados a estas experiéncias. O pesquisador procura descobrir
como a a¢do problematica (ou evento) em questdo age sobre a organizacdo e a construcao de
significados para as pessoas estudadas (DENZIN, 1989).

Depois de formulado o problema de pesquisa, o pesquisador deve analisar criticamente a
forma com a qual este problema tem sido apresentado, estudado e analisado em outras
pesquisas existentes ¢ como as teorias relativas a este problema foram construidas. Esta
desconstrucio serve para que o pesquisador desvende os vieses e os pré-conceitos envolvidos
e consiga localizar o seu estudo em contraste ao corpo de trabalho existente.

A desconstrucio lida com as formas as quais o fendmeno foi tratado no passado, mas ¢
necessario que o pesquisador trate do fendmeno na situagdo presente para que seu estudo
tenha sentido. Desta forma, o pesquisador precisa localizar e situar o que esta sendo estudado
dentro do mundo social e capturar o fendmeno em questdo. Esta etapa tem fun¢do equivalente
a revisao de literatura, mas inclui uma visdo critica que desafia a racionalidade e objetividade
dos estudos realizados previamente. Descontruir significa percorrer o texto além de sua
sonoridade metodoldgica. Significa mostrar que sua histéria pode ter sido ocultada ou
excluida, apontar quais vozes foram impedidas de se manifestar, mostrar as oposi¢des
hierarquicas nas quais o texto esta construido e examinar tanto o que foi falado, quanto o que
foi deixado de lado (MOHR, 1997).

A captura, o passo seguinte, envolve a coleta de casos multiplos e historias pessoais que
incorporem o fendmeno em questdo ¢ a localizacdo das crises e epifanias nas vidas das
pessoas estudadas. Assim, devem ser obtidas dos sujeitos em questdo multiplas historias
pessoais ¢ auto-histérias que envolvam o tépico investigado. Alguns momentos
experienciados pelos individuos sd3o Unicos, marcam suas historias de vida e atuam na
configuracdo de seus arranjos de compreensdo do mundo, suas racionalidades e emogdes.
Estes momentos colocam o individuo frente a seu mundo, reconstruindo-o € dando-lhe novos
formatos a partir das novas interagdes presenciadas e suas relagdes com os resultados das
interagdes anteriores. Tais momentos sdo as epifanias.

O termo epifania denomina as festas cristas do Dia de Reis, quando a santidade de Deus ¢é
celebrada e a vida ¢ abengoada. Denzin (1989) pega emprestado de James Joyce o significado
que este ultimo construiu para as epifanias, ao descrever momentos de interacdo que deixam
marcas (positivas ou negativas) nas vidas das pessoas. Freqlientemente, estes momentos
marcantes sdo experienciados como problemas pessoais que se tornam assuntos publicos
posteriormente. Com a constituicdo de uma sociedade baseada no consumo, como propdem
Douglas e Isherwood (2004) e Baudrillard (1991), as experiéncias individuais ou coletivas
que ocorrem em situacdes de consumo passaram a ter importdncia central na vida dos
individuos.

Durante a captura, o pesquisador tem de ser capaz de construir uma descri¢do densa das
experiéncias coletadas junto aos individuos. Conforme proposto por Denzin (1989), a partir
do conceito de Geertz (1989), a descricdo densa procura resgatar os significados e
experiéncias que ocorreram em situacdes no campo e capturar as interpretacdes que as
pessoas ddo aos eventos que foram registrados. O objetivo ¢ reportar as interpretagdes da
forma com que elas foram apresentadas durante a interagdo e assim, estabelecer as bases para
uma interpretacdo densa. Muito mais do que descrever uma situagcdo acessada, os elementos
participantes e os interesses envolvidos nos fendmenos, a descricdo densa procura deixar
explicitas todas as estruturas superpostas, referéncias e implicacdes, através das quais o
pesquisador pode compreender o fendmeno de forma mais completa.
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A descrigao densa procura descobrir os meios que formam e estruturam as experiéncias
dos sujeitos e leva o leitor ao coragdo da experiéncia que esta sendo interpretada. Assim, o
pesquisador deve assumir que todo o significado ¢ simbdlico e operar tanto na superficie
quanto nas profundezas, em nivel micro e macro: a tarefa é produzir descricdes detalhadas
que déem conta das experiéncias vivenciadas pelos individuos.

Ao construir descrigdes detalhadas das experiéncias de consumo vividas, tem inicio o
Bracketing'. Nesta fase, o fendmeno é tratado como texto (ou como documento) e €
confrontado em seus proprios termos, distante dos termos em que ¢ interpretado na literatura
existente. O fendmeno ¢ retirado do mundo no qual esta inserido e dissecado, de forma que
seus elementos e estruturas essenciais sejam revelados, definidos e analisados.

O bracketing permite que o pesquisador liste os elementos constituintes de um fendomeno
e proponha uma (re)construcio do fendmeno — a fase seguinte. O pesquisador classifica,
ordena e rearranja o fendmeno de forma coerente. Durante a constru¢do os elementos
enquadrados do fendomeno sdo listados e ordenados da maneira em que ocorrem dentro do
processo experiencial. O pesquisador indica como cada elemento afeta e se relaciona a cada
outro elemento no processo estudado e propde uma forma de constru¢do do fendmeno em sua
totalidade. O objetivo desta etapa ¢ recriar a experiéncia vivida em termos de seus elementos
constituintes analiticos.

A pesquisa interpretativa de Denzin (1989) utiliza o circulo hermenéutico ao colocar o
pesquisador e o sujeito da pesquisa no centro do processo. Um circulo interpretativo (ou
duplo-hermenéutico) ¢ implicado, ja que o sujeito que apresenta uma historia pessoal esta no
centro da vida que ¢ contada e o pesquisador, que 1€ e interpreta esta historia, estd no centro
de sua interpretagdo. Duas estruturas interpretativas, deste modo, interagem uma com a outra.
Cada depoimento de um sujeito pesquisado representa um circulo que se descortina
sobreposto ao nivel que o pesquisador ¢ capaz de vivenciar. O pesquisador vivencia a seu
modo a experiéncia e as historias particulares do sujeito. Estes circulos nunca estardo
completamente superpostos, uma vez que as experiéncias do sujeito nunca serdo as mesmas
que a do pesquisador: a expectativa se d4 em torno da compreensao.

Ao interpretar as estruturas do fenomeno, o pesquisador lhe da significado dentro do
mundo social. A contextualizag¢do traz o fendmeno para os ambientes social e pessoal das
pessoas estudadas. A contextualizagdo objetiva mostrar como o mundo da experiéncia vivida
altera e forma o fendmeno estudado, uma vez que as estruturas das experiéncias serdo
alteradas e formatadas na medida em que forem vividas, descritas e atribuidas de significados
por seus participantes.

Figura 02: Etapas do Processo Interpretativo
Formulacio do Problema de Pesquisa

Desconstrucio

I

Captura

I

Bracketing

|

(Re)Construcgao

Contextualizacio

Fonte: Adaptado de DENZIN, 1989.
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6. PRATICA DO INTERACIONISMO INTERPRETATIVO

A proposta metodologica desenvolvida em minha pesquisa de doutorado seguiu os
procedimentos propostos por Denzin (1989) e a experiéncia vivida em cada etapa de aplicacao
do Interacionismo Interpretativo ¢ tratada nesta secao.

6.1 Formulagdo do Problema de Pesquisa e Determinacgdo do Espaco do Pesquisador

Na verdade, a defini¢do do problema de pesquisa dentro de uma proposta interpretativa
ndo difere da formulacdo do problema de pesquisa de qualquer outra pesquisa. Entretanto, a
posicdo do pesquisador ¢ o espaco determinado para ele dentro do processo tém de ser
pensados de maneira diferente de uma pesquisa positivista tradicional.

A pesquisa de carater interpretativo oferece ao pesquisador uma posi¢ao bastante proxima
do objeto a ser pesquisado e pressupde sua capacidade de interagir e interpretar o mundo a sua
volta para que o problema formulado. As convic¢des do pesquisador nao sdao deixadas de lado
e a pesquisa interpretativa exige que o pesquisador seja capaz de se relacionar com o mundo
de forma particularmente critica. O problema de pesquisa da tese propunha investigar como o
sentimento da vergonha se relaciona com a formagdo e reconfiguragdo de significados de
consumo. Como o pesquisador também ¢ consumidor e também tem sentimentos, a proposta
do Interacionismo Interpretativo ndo exige o abandono desta condi¢do, mas exigiu uma
capacidade de analise mais profunda entre si e os sujeitos da pesquisa.

6.2 Desconstrucdo

Como o tema da tese ndo era plenamente desenvolvido entro da area do marketing e ndo
estava encerrado em uma unica disciplina especificamente, dediquei esta etapa a percorrer
varias disciplinas. A releitura destas disciplinas buscou oferecer uma anélise cuidadosa a
respeito de consumo, significados e vergonha. Minha proposta de desconstru¢do levou em
consideracdo que a interferéncia do sentimento da vergonha sobre os significados de consumo
ndo apresenta estudos especificos anteriores. Desta forma, minha opg¢do foi por dividir este
etapa em duas: a desconstrucdo do sentimento da vergonha e a desconstruc¢ao dos significados
de consumo. Desta forma, buscava alcangar a esséncia da relacio entre vergonha e consumo.

A primeira se¢cdo apresentava multiplas perspectivas a respeito do sentimento da
vergonha. Ao contrario do consumo, que ¢ um problema diretamente ligado a disciplina do
marketing, a vergonha ndo ¢ um tema do marketing ou mesmo de uma tUnica disciplina
especificamente. Desta forma, estudar a vergonha exigiu percorrer um caminho que passava
por outras disciplinas. A segunda secdo tratava de significados de consumo e era ligada de
forma direta porque considerava que o sentimento da vergonha tem capacidade de interferir
sobre a forma com a qual os individuos constroem seus significados de consumo. A discussdao
sobre significados de consumo e a conceptualizacdo do sentimento da vergonha ofereceu os
subsidios necessarios para o desenvolvimento de uma proposta tedrica para a compreensao da
relacdo entre a vergonha e os significados de consumo.

6.3 Captura, Bracketing e (Re) Construgdo

Durante a operagdo do método do Interacionismo Interpretativo em minha tese, algumas
das etapas propostas por Denzin (1989) aconteceram de maneira simultdnea. Depois de passar
por duas etapas bem distintas e separar a formulacdo do problema de pesquisa e a
desconstru¢ao em capitulos distintos, ndo foi possivel separar as etapas de coleta, bracketing e
(re)constru¢do durante a operacionalizagdo do método. Estas fases ndo apresentavam
propriamente limites entre si. Conforme apontou Mohr (1997), as duas primeiras fases da
operacionalizacdo do Interacionismo Interpretativo ocorrem de forma seqiiencial, enquanto as
demais ocorrem de forma tanto seqiiencial quanto interativa.
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ApoOs alguma reflexao sobre a pratica do método do Interacionismo Interpretativo que eu
conduzia, redesenhei as etapas da pesquisa como forma de organizar um pouco melhor a
compreensdo. A rigor, a etapa de contextualizagdo também se confundiu com a captura, o
bracketing e a (re)construcdo. Entretanto, eu tomei o cuidado de retird-la deste “mélange”
com o intuito de propor de forma mais clara e consistente a discussdo de minhas
interpretacdes a respeito da interferéncia do sentimento da vergonha nos significados de
consumo. A Figura 03 apresenta as etapas de pesquisa consolidadas:

Figura 03: Etapas de Pesquisa Consolidadas

Formulacio do Problema de Pesquisa
Determinagdo do Espaco do Pesquisador e o Problema de pesquisa

Desconstrucao
Apresentagdo, Andlise Critica e Consolidacdo de uma proposta teérica para
o sentimento da vergonha no consumo

Captura
Coleta de casos mutiplos

Bracketing
Revelagdo dos elementos constituintes do sentimento
da vergonha no consumo

(Re)Construcio
Rearranjo do sentimento da vergonha no consumo

U

Contextualizacao
Apresentagdo das vivéncias do sentimento da vergonha no consumo
de maneira acessivel ao leitor

Fonte: Adaptado de Denzin (1989).

6.4 Operacionalizagdo da Captura, Bracketing e (Re)Construgdo

A experiéncia mais importante dos individuos ocorre na situagdo de estar face a face com
0 outro, que ¢ o caso prototipico da interagdo social (BERGER e LUCKMAN, 2004a). A
escassez de tempo e a preocupagdo com a privacidade, contudo, se colocam como importantes
impedimentos para a realizacdo de estudos qualitativos na vida atual. E sdo estes dois
impedimentos que precisamente fazem a entrevista em profundidade tdo valiosa como meio
de investigacdo. Esta estratégia de pesquisa nos da acesso aos individuos sem violar sua
privacidade ou testar sua paciéncia e permitiu a captura da informacdo necessaria para
profunda andlise qualitativa sem a necessidade de que eu lancasse mao de métodos mais
complexos e demorados como a observagdo participante ou a etnografia. O método de
entrevistas em profundidade permitiu alcangar objetivos qualitativos cruciais dentro de um
contexto metodologico gerencidvel (MCCRACKEN, 1988).

O processo de coleta de entrevistas foi dividido em duas fases: a primeira fase de
entrevistas pessoais em profundidade serviu para que o tema da intera¢do entre emocgdes e
consumo ficasse mais claro para mim, permitindo a melhor percepgao dos enredos emocionais
de consumo. Considerei finda esta primeira etapa no momento em que me senti mais apto a
me dedicar mais especificamente ao sentimento da vergonha. Apds a décima primeira
entrevista passaram a ficar latentes nos discursos coletados fatores que tornaram
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suficientemente claro para mim que poderia (e deveria) ser mais especifico em minhas
entrevistas daquele momento em diante.

Ficou claro que ndo era possivel definir um limite claro em que se encerrava a exploragao
e se iniciava o processo de compreensao dos significados, pois, além de ndo me dedicar a uma
distingdo cronoldgica dos discursos, estava consciente de que nao tinha controle sobre a
inibicdo ou sobre a liberdade de expressdo dos respondentes. Ficou caracterizada a
interatividade entre as duas fases de coleta de dados e minha despreocupacdo com a
eventualidade de se retornar ao discurso de respondentes em fases distintas de analise. Mesmo
tendo sido realizadas em momentos distintos de minha maturidade sobre o tema, as duas fases
de entrevistas foram revisitadas exaustivamente durante o processo de bracketing.

Como maneira de efetuar o bracketing, apos cada sessdo de entrevista, os dialogos eram
transcritos e eu realizava uma nova leitura e uma nova audi¢do daquela entrevista. Desta
forma, as frases e declaragdes recorrentes relacionadas ao sentimento de vergonha no
consumo foram identificadas. Durante o bracketing eu permaneci consciente da exigéncia
proposta por Denzin de colocar de lado qualquer consideracao anterior a respeito do problema
pesquisado. Por diversas vezes retornei a entrevistas que ja haviam sido lidas e ouvidas mais
de uma vez. Durante todo o periodo de captura e bracketing eu mantive um arquivo com
anotagdes, propostas de interpretacdo e observagdes a respeito dos discursos coletados.

O esforco dedicado a captura de casos interessantes para o entendimento das relagdes
entre vergonha e consumo foi recompensado com a coleta de discursos bastante complexos ja
nesta primeira fase. A partir do ponto em que eu me senti mais a vontade para direcionar o
entrevistado a oferecer uma situacdo de consumo marcante, decidi iniciar a segunda etapa do
processo de captura e bracketing.

Na segunda etapa qualitativa, ja tendo discutido um grande numero de experiéncias
emocionais associadas ao consumo, realizei uma nova rodada de entrevistas pessoais em
profundidade com o objetivo de ir mais a fundo na observa¢do de como as experiéncias de
consumo e de vergonha no consumo sdo expressas pelos entrevistados em seus discursos. Ja
estavam mais claras em minha mente as formas de interacdo entre sujeitos dentro do processo
de consumo, assim, pude sofisticar bastante minhas intervengdes e procurar maior
aprofundamento na compreensdo das formas de atuacdo do sentimento da vergonha no
consumo. As entrevistas tiveram um foco mais dedicado ao sentimento da vergonha e
tratavam mais diretamente da exploracdo deste sentimento nas experiéncias de consumo dos
informantes. O objetivo foi capturar os momentos significantes do sentimento da vergonha no
consumo (as epifanias). Ainda assim, tive o cuidado de evitar a armadilha de envergonhar o
entrevistado e ndo criei situagdes de espirais de vergonha, conforme orienta Owens (2006).

Nesta segunda etapa de entrevistas eu pude buscar de maneira mais concreta as situagoes
de consumo que foram importantes para os consumidores e¢ poderiam ser consideradas
epifanias. Dois encontros ndo foram proficuos neste sentido, mas durante cinco entrevistas as
epifanias relacionadas a vergonha no consumo foram obtidas sem maiores problemas. Além
disso, revisando as entrevistas anteriores pude retornar as situagdes de consumo
envergonhantes importantes nas vidas dos entrevistados durante a primeira etapa da coleta.

O processo de bracketing ocorria a cada vez que eu relia cada um dos discursos
coletados. Entrevistas da primeira fase foram constantemente revisitadas e auxiliaram na
compreensdo dos discursos que eram coletados. Na verdade, o processo de bracketing uniu as
duas etapas de captura, mesmo tendo estas duas etapas caracteristicas diferentes. Ao iniciar a
construcao das descri¢cdes detalhadas das experiéncias vivenciadas pelos individuos foi muito
dificil destacar desta descricdo o meu rearranjo das experiéncias de consumo dos
entrevistados. O processo envolvendo captura, bracketing e (re)construgdo passou a ser Unico
e passou a ndo fazer mais sentido separa-los. Compreendendo a reflexividade deste processo
assumi rapidamente uma posicdo de observagdo sobre o meu proprio processo e tentei
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desenhar uma explicacdo para esta fusdo de etapas do processo do Interacionismo
Interpretativo.

Figura 04 — Processo Integrado de Captura (duas etapas), Bracketing e (Re)Construcio

Bracketing \
Primeira Etapa da Captura Segunda Etapa da Captura
kb Bracketing j
(Re)Construcio

Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 04 mostra a integracdo dos processos de captura (em duas etapas), o bracketing
continuo e a (re)constru¢do. Enquanto revisitava os discursos coletados anteriormente, eu
sofisticava o processo de coleta da entrevista posterior. Assim, a cada entrevista realizada, eu
me sentia mais capaz de penetrar no universo do individuo e vasculhar suas construgdes
sociais que envolvessem consumo e sentimentos de vergonha. Como maneira de consolidar
esta (re)construcao retomava a todo o momento meu arquivo de anotagdes de campo. Os
massivos dados e suas interpretagdes possibilitaram a (re)constru¢do das formas de relacio
entre o sentimento de vergonha e os significados de consumo através dos trés casos que
funcionaram simultaneamente como descri¢des densas e (re)construcdes. Estes trés casos
reuniram os discursos de todos os entrevistados de forma sintética e ofereceram uma
apresentacdo das historias pessoais que tratam do sentimento da vergonha no consumo
(Antonio, o Bom Consumidor; José, o Homem Funcional; ¢ Rogério ¢ o Deslocamento
Social). Mesmo tendo construido os casos a partir de diversos relatos de informantes
diferentes, as citagdes que utilizei eram reais e reproduziam as falas dos entrevistados.
Estratégias semelhantes de reconstrucao de casos a partir de relatos de multiplos respondentes
e utilizagdo de extratos de entrevistas ja foram sugeridas por Costa e Belk (1990).

Cada caso foi construido a partir de aspectos levantados em minhas diversas leituras e
releituras das entrevistas, contendo resultados de minhas interpretagdes deste fendmeno. A
perspectiva adotada neste trabalho levou em consideracdo a biografia dos respondentes, suas
historias pessoais e a comparagdo dos seus discursos. Os casos serviram para que o leitor
acessasse os dados coletados e pudesse ter melhor compreensdo sobre o processo de
interpretacdo levado a cabo na pesquisa, além de consolidar as bases para a etapa de
contextualizagdao do fendmeno da vergonha no consumo nas proprias bases dos entrevistados.

6.5 Contextualizacdo

A ultima etapa do método proposto por Denzin (1989) ¢ a contextualiza¢dao. Nesta etapa
realizei a interpretagdo das estruturas da vergonha associadas ao consumo, da maneira como
estas foram observadas nos discursos dos entrevistados. Como coloca Sheff (1990), a
linguagem natural, como a que ocorre dentro de conversagao espontanea, ¢ sempre ambigua
porque muitas palavras e gestos tém mais de um significado convencional e porque, em varios
graus, significados sao improvisados durante o momento do encontro. Como salientam Berger
e Luckmann (2004a), hd uma continua correspondéncia entre os significados individuais e os
significados dos demais individuos que compartilham o mesmo mundo social.
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Os casos de consumidores apresentados na etapa anterior serviram como referéncia e,
desta forma, pude trazer ao leitor uma interpretagdo das experiéncias vividas pelos individuos
entrevistados. Como forma de apresentar de maneira mais direta as relagdes entre o
sentimento de vergonha e os significados de consumo observadas nesta pesquisa, foram
discutidas quatro situacdes de consumo envergonhantes que serviram para que a pergunta de
pesquisa fosse respondida.

7. CONSIDERACOES FINAIS

O desafio de se compreender melhor o comportamento do consumidor passa
necessariamente pela ampliagdo das opcdes metodologicas disponiveis para a pesquisa
académica em marketing. Quando a perspectiva de entendimento do mundo do consumo ¢
alterada, surgem problemas diferentes que exigem visadas diferentes. Neste sentido, a
pesquisa interpretativa pode representar uma importante ampliagdo do acervo de opgdes
pesquisador da 4rea. Tal proposta pode levar a uma expansdo da compreensdo sobre o
consumidor e resultar em novas teorias mais adequadas inclusive a realidade relacional
brasileira.

A pesquisa interpretativa comega ¢ termina com a biografia e o self do pesquisador
(DENZIN, 1989) e depende de suas habilidades de participacdo, entrevista e escuta. A
preparacdo do pesquisador € necessaria para o processo interpretativo, mas ndo ¢ suficiente
para a construcdo de uma pesquisa de carater interpretativo uma vez que cada perspectiva
metodoldgica possui caracteristicas proprias. Mesmo apresentando uma proposta de acao
bastante organizada, a pratica do método do Interacionismo Interpretativo mostrou-se
demasiadamente complexa.

Minha tese envolveu uma investigacdo mais diretamente focada no fendmeno emocional
da vergonha no consumo e foi necessaria uma orientagdo de carater interpretativo para que eu
conseguisse agir dentro desta proposta. Outros pesquisadores poderiam ter pensado problemas
semelhantes de maneiras diferentes, mas, se perceberem isto, estardo aceitando o pressuposto
interpretativo da tese. Cada interpreta¢do ¢ uma interpretacdo e ndo existe “a” interpretagao.
De maneira bastante satisfatoria, o Interacionismo Interpretativo (DENZIN, 1989) ofereceu
opcdes adequadas de investigagdo, organizagdo e operagdo dentro da proposta da tese. O
método ofereceu também uma solucdo aplicada aos problemas de analise dos volumosos
dados resultantes da abordagem qualitativa. A utilizagdo do Interacionismo Interpretativo
permitiu que eu permanecesse totalmente focado no fenomeno sob estudo devido as
caracteristicas progressivas (step-like) da andlise. Desta forma, me senti mais a vontade para
interpretar de maneira bem-sucedida aspectos do fendmeno emocional no consumo em um
nivel mais profundo. Além disso, a abordagem adotada tornou possivel o acesso as
perspectivas dos participantes através de suas linguagens, atitudes e pensamentos. Como
resultado, obtive uma interpretacdo mais rica das relacdes de consumo que envolvem a
vergonha.

As etapas de coleta, bracketing e (re)construcdo aconteceram de maneira simultanea e
tive de redesenhar a proposta original de Denzin (1989) durante a opera¢do do método. A
interagdo entre estas etapas, que parecia inicialmente um problema, demonstrou ser uma
forma de enriquecer o processo interpretativo praticado na pesquisa. Enquanto revisitava os
discursos coletados anteriormente, eu sofisticava o processo de coleta da entrevista posterior.
Assim, a cada entrevista realizada, eu me sentia mais capaz de me aproximar do individuo e
investigar suas construgdes a respeito de consumo e sentimentos de vergonha. A grande
quantidade de dados e suas interpretagdes possibilitaram a (re)construcdo das formas de
relacdo entre o sentimento de vergonha e os significados de consumo a partir dos trés casos
apresentados.
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O desenvolvimento de minha tese exigiu uma grande capacidade de controle sobre o
método e sobre as agdes de pesquisa, mas também serviu como forma de demonstrar que a
utilizagdo de métodos de orientacdo interpretativa pode ser muito produtiva para a pesquisa
académica de marketing. Durante este processo percebi que o pesquisador que opta por esta
orientacdo podera se defrontar com a necessidade de adaptagdes do método a pratica de
pesquisa (desconstrucdes e reconstrucdes). A pratica da pesquisa interpretativa demonstrou-se
mais complexa e exigiu mais esforco de minha capacidade criativa para a obtencdo de
resultados que fossem relevantes.

Voltamos ao quebra-cabeca de Pollock? Os métodos interpretativos, considerados
“moles”, acabam sendo aqueles onde o pesquisador necessita investir muito mais tempo e
dedicacdo. Muitas respostas ndo “estdo 147, expostas, esperando serem encontradas ou
descobertas, como no mundo positivista natural. As respostas estdo em locais diferentes, ndo
necessariamente conectadas, mas desejando serem interpretadas. A pesquisa social ¢ um
evento contraditorio e confuso na sua pratica. Dificilmente o pesquisador consegue seguir seu
caminho de maneira linear e com protocolos plenamente definidos e estaveis.
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'E importante realizar uma distingdo entre a proposta de bracketing levada a cabo por Denzin (1989) da proposta
original de Husserl. O bracketing, ou epoché, como define Husserl, € o momento em que o pesquisador coloca o
fendmeno sob séria inspegdo e consiste em explicitar o objeto tal como manifesto (noema) de uma determinada
forma (noese) (THIRY-CHERQUES, 2004). Assim, a realidade é “colocada entre parénteses”, as crencas,
preconceitos ou suposi¢des sobre o objeto sdo suspensos. O movimento proposto por Denzin (1989) se alinha a
proposta de Heidegger e considera que o bracketing ndo € possivel sem a compreensdo da situacido mediada por
um conhecimento externo prévio ou sem a sensibilidade as situag¢des, compeendida pelo mundo vivido pelo
pesquisador. Como uma parte necessaria do “ser para o mundo” (Dasein), as coisas sdo percebidas de acordo
com a forma com a qual elas sdo encontradas e usadas nas rotinas e tarefas didrias. A percepcao e a apreensdo se
movem do conhecimento prévio para uma compreensao existencial.
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