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1 INTRODUÇÃO 

 

Vivemos um momento único na história do planeta que modificou totalmente os 

nossos hábitos, a forma como nos relacionamos, comportamos e vivemos. Essa mudança 

aconteceu quando, na China, em dezembro de 2019 surgiu a COVID-19. A Organização 

Mundial da Saúde (OMS) foi alertada em virtude de diversos casos de pneumonia na cidade 

de Wuhan. Era um novo tipo de coronavírus nunca antes detectado em seres humanos. 

(OPAS, 2020a). Em 30 de janeiro de 2020, em Genebra, na Suíça, a OMS declarou que o 

surto do novo coronavírus era uma emergência de saúde pública de importância internacional 

e que já haviam casos em 19 países. (OPAS, 2020b). No Brasil o primeiro caso surgiu em 

fevereiro de 2020. Um homem, 61 anos, de São Paulo voltou de uma viagem na região da 

Lombardia, no norte da Itália, um dos países que mais sofreu com a pandemia. (Rodrigues, 

2020). 

Sabe-se que a pandemia da Covid-19 proporcionou mudanças drásticas na vida das 

pessoas. Dentre elas, podemos destacar as alterações nas relações de consumo. Na área do 

turismo, vivenciamos uma grande alteração no consumo de viagens. Em um primeiro 

momento, isolamento total e foco em manter a saúde e finanças. Após essa fase, percebeu-se 

que as pessoas passaram a priorizar viagens mais ecológicas para locais que permitissem um 

contato maior com a natureza. (Bittencourt, 2021; Gavioli, 2020). Com o passar dos meses e a 

chegada da vacina a população tentou voltar à vida normal e se tornou recorrente a procura 

por destinos ao ar livre.  

Urubici é uma das cidades do estado de Santa Catarina que compõem a Serra 

Catarinense. A cidade foi criada pela Lei nº. 274 de 06 de Dezembro de 1956 e instalada em 

03 de Fevereiro de 1957, fazendo divisa com os municípios de Bom Retiro, Lages, Urupema e 

São Joaquim. Com relação à população, o censo de 2022 apontou o número de 10.834 

habitantes. (Santa Catarina, 1956; Santa Catarina, 2021; IBGE, 2023). No ponto mais elevado 

habitado do sul do Brasil, situado no Morro da Igreja a uma altitude de 1.822 metros, foi 

registrado, de maneira não oficial, o registro de temperatura mais baixa já registrada no país: 

-17,8 °C, ocorrido em 29 de junho de 1996. Urubici é também renomada por suas diversas 

maravilhas naturais e faz parte do Caminho das Neves. Localizada no Vale do Rio Canoas, 

Urubici, conhecida como a Terra das Hortaliças, é o principal produtor de hortifrutigranjeiros 

em Santa Catarina. Além disso, é notável pelo cultivo de maçãs, especialmente da variedade 
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gala. Outro aspecto importante é a produção de erva-mate, essencial para a preparação do 

tradicional chimarrão, apreciado em toda a região do Mercosul. (Santa Catarina, 2021). 

Com paisagens frequentemente comparadas às da Europa, Urubici está situada no 

ponto mais elevado de Santa Catarina e é abençoada com inúmeras cachoeiras. Um exemplo 

notável é a Cascata do Avencal, com água caindo em uma impressionante queda de mais de 

100 metros de altura. Outro local de destaque é o Morro da Igreja, com sua altitude de 1.822 

metros, proporcionando vistas panorâmicas de todo o Litoral Sul Catarinense. Neste morro, 

encontra-se a Pedra Furada, uma escultura natural com formato de janela. Outros pontos 

turísticos incluem as antigas inscrições rupestres da era das cavernas na Serra do Corvo 

Branco, o Morro do Campestre, a Gruta Nossa Senhora de Lourdes e a Igreja Matriz Nossa 

Senhora Mãe dos Homens. Além disso, nos últimos anos a cidade apresentou um crescimento 

considerável na área do turismo, com o aumento de opções de hospedagem, inclusive de luxo, 

gastronomia e atividades de lazer, como por exemplo o salto de pêndulo, passarelas de vidro, 

a tirolesa de bike, além dos passeios a cavalo e quadriciclo em meio a natureza. (Santa 

Catarina, 2021; Fecomércio, 2023). 

Mas ao que se deve esse crescimento e essa procura pela cidade? Será que esse 

crescimento é planejado e faz uso da teoria do marketing de lugares e do branding de 

destinos? Acredita-se que com as mídias sociais o modo como consumimos bens e serviços 

também se transformou. Além disso, o marketing de influência está se tornando cada vez mais 

comum e contribuindo para a divulgação da cidade como destino turístico, gerando nas 

pessoas o desejo de estar no mesmo lugar e fazer as mesmas coisas. Esse desejo 

proporcionado pelo trabalho dos profissionais de marketing é explicado por Solomon (2016) 

em seu livro “Comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo” onde o autor 

traz sua pesquisa sobre o comportamento do consumidor questões relativas ao estilo de vida, 

estratégia de branding e afirma que as pessoas são influenciadas por diversos fatores e que é 

possível sim, criar desejos e influenciar a compra de produtos e serviços através do marketing.  

Diante disto, cabe o seguinte problema de pesquisa: como o marketing de lugares e 

o marketing de influência contribuem para a formação da imagem e da marca da 

cidade? Para nortear os caminhos da pesquisa desenhou-se como objetivo geral: analisar 

como o marketing de lugares e marketing de influência contribuem para a formação da 

Imagem de Urubici na Serra Catarinense. E como objetivos específicos:  

a) Identificar a existência de estratégias de marketing de lugares e marketing de 

influência implementadas na cidade; 
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b) Analisar o uso do marketing para construir e promover a imagem da cidade como 

marca, atraindo investimentos, turistas e residentes para a cidade; 

c) Examinar o papel da administração pública e dos influenciadores na promoção e 

no branding da cidade; 

Tal proposta de pesquisa justifica-se pela abordagem inédita de estudos de marketing 

de influência e branding voltados para a Serra Catarinense, especialmente a cidade de 

Urubici. A contribuição da pesquisa para a administração pública será de grande valia, pois 

permitirá identificar como o marketing de lugares, o marketing de influência e o branding  

contribuem para a formação da imagem da cidade trazendo insumos que podem servir para a 

realização de um planejamento estratégico voltado para o crescimento ordenado da cidade, 

buscando investidores e tornando a cidade conhecida no mundo inteiro. Além disso, pude 

observar o crescimento da cidade desde a pandemia quando em 2022 comprei um lote em 

Urubici com o objetivo de construir uma cabana para locação. Desde então, presenciei o 

crescimento no número de opções de hospedagens o que fazem do marketing de influência 

um aliado para se diferenciar em meio a tantas opções.  

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA PRELIMINAR 

 

Para esta proposta de pesquisa alguns conceitos são imprescindíveis e trazidos de 

forma bem objetiva.  

O momento em que vivemos com a era digital cada vez mais presente no dia a dia 

das pessoas, nos faz ter a ideia de que o marketing de lugar possui uma história recente. Ocke 

e Ikeda (2014, p. 671) argumentam que “há tempos cada localidade sente a necessidade de 

diferenciar-se de outras, a fim de afirmar sua individualidade e características distintas, 

desenvolvendo vetores de atratividade nos âmbitos econômico, político ou psicossocial.” Esse 

esforço deliberado por parte dos governos de criar e promover uma identidade local 

cuidadosamente planejada nos mercados identificados, tanto interna quanto externamente, 

remonta a épocas quase tão antigas quanto o próprio governo. (Ashworth; Voogd, 1994 citado 

por Ocke e Ikeda, 2014). 

No entanto, o termo “marketing de lugar” nem sempre foi conhecido como tal. Ocke 

e Ikeda (2014)  trazem uma diversidade de nomenclaturas utilizados por diversos autores até a 

década de 80 quando posteriormente Kotler, Haider e Rein definem como “marketing de 

lugar”. Não obstante a variedade de nomenclaturas, o marketing de lugar nada mais é do que a 

aplicação dos conceitos de marketing em determinada região visando gerar valor competitivo 
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(Ocke; Ikeda, 2014). 

O início da década de 1980 é marcada por um grande volume de trabalhos 

internacionais publicados, principalmente na Europa, resultando em uma vasta literatura sobre 

o tema. No entanto, isso não implica em um corpo coeso de escritos. O marketing de lugar é 

abordado de diferentes perspectivas devido à sua natureza multidisciplinar, resultando em 

uma variedade de pontos de vista e abordagens na literatura. A maioria das pesquisas neste 

campo procura definir o marketing de lugar em relação ao desenvolvimento urbano das 

regiões, referindo-se a atividades voltadas para fortalecer a atratividade e a competitividade de 

um local, especialmente em mercados externos. Frequentemente, o conceito é utilizado de 

forma intercambiável com a comercialização e promoção de um local por meio de uma marca. 

(Gold; Ward, 1994; Eisinger, 2000 citado por Ocke e Ikeda, 2014). 

Marketing de lugares é definido por Kotler e Gertner (2004) como o ato de desenhar 

o lugar com objetivo de atender as necessidades do seu mercado-alvo. Portanto, cidadãos e as 

empresas precisam estar satisfeitos, além da comunidade, para que as expectativas dos 

investidores e turistas sejam atendidas . 

A pesquisa de Ocke e Ikeda (2014) contribui ao trazer a evolução do conceito de 

marketing de lugar e sua caminhada por áreas correlatas. Os autores afirmam que, 

 
O surgimento da concepção de lugar como marca é um processo que retrata uma 
visão estratégica competitiva e atraente para a localidade. Nesse contexto, o objetivo 
é buscar a valorização de um lugar em função de seus atributos, pontos fortes e 
comportamentos positivos em relação ao local. (Ocke e Ikeda, 2014, p. 675). 
 

No quadro abaixo os autores apresentam conceitos do marketing de lugar frente às 

três perspectivas que contribuíram com o seu desenvolvimento: promoção, planejamento e 

branding. 
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Quadro 1 - Resumo das perspectivas de Marketing de lugar 

 

 Fonte: Ocke e Ikeda (2014, p. 677) 

 

Para os autores existe o consenso de que a aplicação do marketing de lugar precisa 

ser adequado, dando ênfase a comercialização de lugares assim como são comercializados 

produtos e serviços (Ocke e Ikeda, 2014). Em outra pesquisa, Ocke (2017, p. 139 grifo nosso) 

afirma que: 
O conjunto de técnicas de marketing possibilita o fortalecimento da 
competitividade e da imagem de uma determinada localidade por meio da 
geração e entrega de valor a seus diferentes mercados e a consequente atração de 
investimentos e recursos que assegurem seu desenvolvimento socioeconômico no 
longo prazo. 
 

Neste estudo Ocke propõem um modelo conceitual que colabora com o 

desenvolvimento de estratégias de marketing, baseado em programas de ação eficazes, que 

deve levar em consideração que o processo de marketing de lugares requer um alicerce sólido 

em planejamento estratégico de longo prazo, análises de viabilidade e avaliação de impacto. 

Esses elementos são fundamentais para evitar a armadilha comum de implementar campanhas 

promocionais com objetivos limitados. 

Assim, a auditoria de lugares, conforme delineado no modelo, possibilita a 

identificação das principais características de uma localidade. Isso, por sua vez, viabiliza a 

implementação de programas de ação alinhados e específicos para promover o 

desenvolvimento sustentável do local. Este desenvolvimento é baseado na melhoria dos 

serviços públicos, decisões de investimento em infraestrutura e propostas de parcerias entre o 
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setor público e privado para expandir a oferta de serviços de alta qualidade, atrações e 

entretenimento. Esta abordagem combinada visa a criar incentivos financeiros para apoiar 

empreendimentos promissores e atrair investimentos externos, fortalecendo assim a 

identidade competitiva da localidade e resultando em uma gestão eficaz de sua imagem. Além 

disso, as ações não se encerram com a conclusão de um ciclo, pois as localidades devem 

constantemente reavaliar suas estratégias, redefinir objetivos e reiniciar o processo desde o 

início. (Ocke, 2017). 

Outros conceitos que servem de sustentação desta proposta de pesquisa, são os 

conceitos de marketing de influência, branding de destinos e imagem. 

O marketing de influência, de forma bem resumida, “surge como ferramenta do 

marketing 3.0 para estreitar o relacionamento das marcas com seus consumidores, através da 

credibilidade de indivíduos com grande número de seguidores e com alto poder de influência 

nos hábitos e comportamentos desses consumidores”(Gomes; Gomes, 2017, p. 6-7). Hoje, a 

profissão da moda, possui um grande poder de influência através da produção de conteúdo 

criando desejo entre o seu público. 

De fato, as mídias sociais tornaram o trabalho da área de marketing ainda mais 

desafiador. A explosão de informações somada à competitividade nesta nova era faz com que 

cada vez mais a busca por experiências se tornem prioridade para as pessoas, fazendo com 

que estas sejam instigadas a descobrir novos lugares. (Mariutti e Giraldi, 2021; Gordo; 

Silvério e Sampaio, 2018). 

Nesse sentido, não é novidade que as cidades e regiões sempre competiram entre si, 

o que confere poderosas influências às suas marcas, permitindo diferenciação e acréscimo de 

valor no cenário global atual quando se tem uma boa gestão da sua imagem. (Bose et al., 

2018; Cleave & Arku, 2017; Florek e Kavaratzis, 2014; Jacobsen, 2012 citado por Mariutti; 

Giraldi, 2021; Gordo; Silvério e Sampaio, 2018). 

O conceito de branding tem sua origem nos anos 1940 com os autores Guest (1955), 

Banks (1950) e Gardner e Levy (1955). De acordo com Healey (2009, p. 6) “Branding é o 

processo de luta contínua entre produtores e clientes na definição dessa promessa e 

significado [...] as pessoas tomam as suas próprias decisões sobre quem ser, como viver e o 

que comprar, mas, em certas circunstâncias, são modeladas pela publicidade e 

comercialização da marca”.  

De acordo com Pike (2009) “a definição mais abrangente até o momento foi a 

proposta por Blain et al. (2005, p. 337), que seguiu o modelo de Berthon, Hulbert e Pitt 

(1999) das funções de uma marca tanto da perspectiva do comprador quanto do vendedor:” 
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A marca do destino é o conjunto de atividades de marketing que (1) apoiam a 
criação de um nome, símbolo, logotipo, marca nominativa ou outro gráfico que 
identifique e diferencie prontamente um destino; que (2) transmitam 
consistentemente a expectativa de uma experiência de viagem memorável que esteja 
exclusivamente associada ao destino; que (3) sirvam para consolidar e reforçar a 
ligação emocional entre o visitante e o destino; e que (4) reduzam os custos de 
pesquisa do consumidor e o risco percebido. Coletivamente, estas atividades servem 
para criar uma imagem de destino que influencia positivamente a escolha do destino 
pelo consumidor. (Berthon, Hulbert e Pitt, 1999 citado por Pike, 2009) 

 

A pesquisa desenvolvida por Lessa e Ocke (2022) com o objetivo de mapear a 

produção científica no âmbito internacional sobre “destination branding e social media” 

evidenciou o crescimento de pesquisas a partir de 2019 e identificou, a partir da revisão 

sistemática da literatura, cinco principais temas, sendo: “[...] a relação entre os papéis dos 

stakeholders; Mídias sociais como impulsionadoras da marca de destino; Valor da marca de 

destino; Percepção da marca de destino dos turistas; Comportamento do consumidor acerca da 

marca de destino [...]”. 

Com relação a imagem, as pesquisas nessa área, geralmente, são aplicadas a 

organizações, produtos, serviços e até mesmo marcas, podendo ser utilizada tanto pelo setor 

público quanto pelo privado, além do terceiro setor. (Schuler; Toni, 2015). Por imagem, os 

autores entendem ser “(...) representações, impressões, convicções e redes de significados de 

um objeto (produto, marca ou organização) armazenadas na memória de forma holística.” 

(Schuler; Toni, 2015, p. 11). Mas como se forma essa imagem na memória das pessoas? O 

que influencia na formação da imagem? De acordo com Kotler (1998) são quatro os fatores 

que influenciam no comportamento humano: fatores culturais, sociais, pessoais e 

psicológicos.  

A compreensão do termo “imagem” pode ser separada em duas frentes. A primeira 

delas é quando o conceito é associado a um desenho, uma imagem na TV, uma pintura, uma 

fotografia, etc. Essas imagens são objetos palpáveis e símbolos que representam algo visual. 

A segunda perspectiva para o conceito de imagem é mais subjetiva, ou seja, imaterial, pois 

está associada à mente humana. Nesse sentido, a imagem é formada a partir da nossa 

imaginação, sentimentos e representações mentais. (Santaella; Nöth, 2005). 

O conceito de imagem ficou conhecido nas décadas de 50 e 60 e é utilizado nas mais 

variadas circunstâncias. “Uma imagem é a soma de crenças, ideias e impressões que uma 

pessoa tem de um objeto”, assim definiu Kotler (1978, p. 143). Quando se fala de imagem 

corporativa essas crenças e impressões também interferem na formação da imagem de uma 

organização. Gray e Balmer (1998) afirmam que a imagem corporativa pode ser entendida 

como uma foto da organização na mente das pessoas, ou seja, o que elas pensam, sentem 
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quando se ouve sobre essa empresa ou quando vê algo que lembre da marca, como a logo, por 

exemplo.  

Para Schuler e De Toni (2015), a imagem de uma organização é formada a partir de 

três pontos: a percepção do indivíduo, seus interesses e como lida com as informações que 

recebe. Os autores afirmam que, por mais que a empresa tente, ela não consegue controlar 

todas as informações apresentadas nas mais diversas fontes ao seu público. (Schuler; Toni, 

2015). Assim, a imagem sobre determinada marca será distinta para cada pessoa. Isso porque, 

cada pessoa possui uma experiência de vida diferente, impactando em suas crenças, cultura, 

vivências e experiências. Uma imagem bem gerenciada tem influência no comportamento do 

público a que se destina o serviço, podendo fazer o público atuar como defensor da marca. 

(Tran et al., 2015). 

O branding de destinos e uma imagem bem trabalhada são fundamentais para o 

crescimento e desenvolvimento da cidade como um todo. Portanto, o branding de destinos e a 

formação da imagem envolvem um árduo trabalho de planejamento e a execução de processos 

relativos aos atributos e benefícios da marca especificamente para os stakeholders externos, 

como por exemplo, investidores, turistas, expatriados, imigrantes, entre outros, e internos, 

como os cidadãos, residentes, funcionários públicos, profissionais de marketing, gestores de 

marcas locais, administração pública, entre outros (Mariutti; Giraldi, 2021). 

Compreender os fatores que afetam as escolhas dos consumidores é essencial para o 

êxito das estratégias de marketing e políticas públicas, bem como para auxiliar os 

consumidores a otimizarem sua satisfação. A abundância de informações online e a ampla 

gama de alternativas disponíveis tornam as decisões bastante complexas. (Bettman; Luce; 

Payne, 2007).  

Assim, com base nos conceitos apresentados, é inegável o poder do marketing de 

lugares e de influência na formação da imagem e na consolidação da marca do local por meio 

de diversos atores que influenciam os consumidores na tomada de decisão do seu próximo 

destino, bem como, auxiliam a administração pública em suas estratégias de desenvolvimento 

local, trazendo investidores e desenvolvendo políticas públicas pensando no crescimento na 

cidade. 
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3 METODOLOGIA 

 

De acordo com Minayo (2008, p. 14) a metodologia pode se entendida como: 

  
[...] o caminho do pensamento e a prática exercida na abordagem da realidade. Ou 
seja, a metodologia inclui simultaneamente a teoria da abordagem (o método), os 
instrumentos de operacionalização do conhecimento (as técnicas) e a criatividade do 
pesquisador (sua experiência, sua capacidade pessoal e sua sensibilidade). 

  
Complementando o pensamento de Minayo, Braga afirma que, 

  
Além de garantir o correto desenvolvimento da pesquisa, a metodologia adequada 
tem a função de atestar o caráter científico e conferir qualidade e validade ao estudo 
realizado e ao conhecimento resultante. Para a ciência, não estão em jogo apenas os 
resultados da pesquisa, mas quais foram os meios e procedimentos adotados pelo 
pesquisador ou pela pesquisadora para alcançá-los. Além dos resultados, esses meios 
e procedimentos metodológicos que descrevem o caminho percorrido até eles serão 
julgados pelos pares, membros da comunidade científica. E é esse julgamento e 
reconhecimento pelos pares que confere legitimidade ao conhecimento científico. 
(BRAGA, 2007, p. 18). 

  
Portanto, podemos concluir que a metodologia é essencial para o bom 

desenvolvimento da pesquisa. Nesta etapa, o pesquisador descreve o caminho a ser trilhado 

para alcançar os objetivos propostos.  

Este estudo adota uma abordagem qualitativa e descritiva, pois busca descrever 

como o marketing de influência contribui para a formação da imagem da cidade de Urubici a 

partir da perspectiva de diferentes atores envolvidos no turismo local. 

Para Flick (2009, p. 37), “a pesquisa qualitativa dirige-se à análise de casos concretos 

em suas peculiaridades locais e temporais, partindo das expressões e atividades das pessoas 

em seus contextos locais”. E conforme Bardin (2004, p. 108), a análise qualitativa “[...] 

corresponde a um procedimento mais indutivo, mas também mais maleável e mais adaptável, 

a índices não previstos, ou à evolução das hipóteses [...]”. A pesquisa qualitativa tem por 

objetivo uma análise mais aprofundada, através da opinião e comportamento dos indivíduos. 

(Virgilito, 2017). Ainda, para este autor, “As técnicas de pesquisa qualitativa são muito 

importantes quando se pretende entender melhor algum assunto sobre o qual não se tem 

conhecimento prévio suficiente ou para explorar conceitos pouco estudados ou novas ideias” 

(Virgilito, 2017, p. 3). 

Os sujeitos da pesquisa serão gestores da cidade, empreendedores, turistas e perfis do 

instagram que trabalham com marketing de influência. 
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Quanto aos procedimentos, a pesquisa é descritiva. Para Gil (2008, p. 28) a pesquisa 

descritiva tem como objetivo “[...] a descrição das características de determinada população 

ou fenômeno ou o estabelecimento de relações entre variáveis”.  

Complementando o pensamento de Gil, de acordo com Cervo, Bervian e Silva, 

  
a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenômenos 
(variáveis) sem manipulá-los. [...] busca conhecer as diversas situações e relações 
que ocorreram na vida social, política, econômica e demais aspectos do 
comportamento humano, tanto do indivíduo tomado isoladamente como de grupos e 
comunidades mais complexas (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007, p. 61-62). 

 

A técnica de pesquisa empregada será do tipo levantamento por meio da realização de 

entrevistas em profundidade com influenciadores, turistas e gestores locais do setor de 

turismo, a fim de captar percepções sobre como o marketing de influência contribui na 

construção da imagem do destino. Para a coleta de dados será elaborado um roteiro de 

entrevista. Tratando-se de uma pesquisa qualitativa, a realização de entrevistas se torna 

imprescindível para entendimento de como o marketing de lugares e influência é aplicado na 

cidade, se estrutura e desenvolve seu papel. 

Alguns pressupostos podem ser elencados para esta proposta de pesquisa: 

a) O crescimento de Urubici se deu na pandemia e teve o auxílio do marketing de 

lugares e influência para a formação da imagem de Urubici como destino turístico da Serra 

Catarinense; 

b) O marketing de influência possui um papel significativo na formação da imagem e 

vem contribuindo para o branding da cidade, trazendo investidores de diversos locais do país 

e do mundo; 

c) A administração pública, embora faça esforços, ainda não possui um planejamento 

estratégico voltado para o desenvolvimento e crescimento ordenado da cidade; 

Após a realização das entrevistas em profundidade, parte-se para a análise de 

resultados, que será realizada utilizando a técnica de Análise de Conteúdo, conforme 

proposta por Bardin (2004), permitindo a organização das informações em categorias 

temáticas. Dessa forma, será possível identificar quais elementos da imagem de Urubici são 

mais frequentemente promovidos pelos influenciadores digitais e como esses conteúdos 

impactam a percepção dos turistas e stakeholders locais. 

Por fim, como limitações revistas da pesquisa tem-se a possível dificuldade de 

agenda tanto dos gestores públicos quanto dos influenciadores, bem como o próprio interesse 

em participar do estudo, tendo dificuldades em acessar influenciadores relevantes ou gestores 
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públicos da cidade. Alguns influenciadores podem não estar dispostos a participar de 

entrevistas ou fornecer informações sobre sua visão do marketing de influência, ou os 

gestores locais podem ter restrições de tempo ou interesse. Outra restrição pode ser, o número 

de pessoas dispostas a participar de entrevistas pode não ser grande o suficiente para garantir 

uma representação ampla da população, até mesmo, o contrário pode acontecer, tendo muitas 

entrevistas a serem realizadas em pouco tempo disponível. 

 

4 CRONOGRAMA 

 

Abaixo segue um cronograma preliminar do curso. 

 
Fonte: elaborado pela autora.  
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