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RESUMO O presente artigo € um relato de experiéncia sobre os caminhos percorridos
durante o desenvolvimento de uma pesquisa com a metodologia grounded theory
construtivista, que investiga os sentidos produzidos por anuncios contraintuitivos com a
representacao de casais LGBT em familias brasileiras (homoafetivas e heteroafetivas). O
objetivo é compartilhar algumas preocupacdes metodoldgicas que emergiram e foram
deliberadas durante a pesquisa em curso, exigindo autoavaliacdo e autocorrecdo do
processo investigativo. Dentre essas inquietacdes, destacam-se 0os questionamentos
realizados pelos agentes parentais negros pesquisados sobre a falta de representatividade
de individuos negros entre os casais LGBT dos anuncios selecionados para a pesquisa e
a oportunidade, percebida a partir desses questionamentos, de aperfeicoar o referencial
tedrico com perspectivas que sensibilizassem as lentes interpretativas da investigacdo
para as expressdes da interseccionalidade.

PALAVRAS-CHAVE Grounded theory, Consumo, Publicidade, Casais LGBT,
Interseccionalidade.

ABSTRACT This paper is an experience report on the trajectories taken during
the development of a constructivist grounded theory research about effects of
counterintuitive ads with same-sex couples on Brazilian heterosexual and LGBT
families. This study is guided by a reflexive stance to share some methodological
concerns and decision-making that emerged specifically from activities of collective
knowledge construction between researchers and research participants (children’s
parents and/or legal guardians). Among these methodological concerns, the issues
raised by Black research participants about the non-representation of Black people
within same-sex couples of the selected ads to research practices were most
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noteworthy. Another opportunity that emerged from this context was the need
to strengthen the theoretical framework with perspectives that provide nuance in
investigating intersectionality.

KEYWORDS Grounded theory, Consumption, Ads, Same-sex couples, Intersectionality.

RESUMEN El presente articulo es un informe de experiencia sobre los caminos que se estan
tomando durante el desarrollo de una investigacion con la metodologia constructivista
Grounded Theory, que investiga los significados producidos por anuncios contraintuitivos
con la representacion de parejas LGBT en las familias brasilefias (homoafectivas y
heteroafectivas). Su objetivo es reportar algunas inquietudes metodoldgicas que surgieron
y fueron deliberadas durante la investigacion en curso, requiriendo autoevaluacion y
autocorreccion del proceso investigativo. Entre esas inquietudes, se destacan las
preguntas planteadas por los agentes parentales negros encuestados sobre la falta
de representatividad de los afrodescendientes entre las parejas LGBT de los anuncios
seleccionados para la investigacion y la oportunidad, percibida con base en esas preguntas,
de mejorar el marco tedrico con perspectivas que estimulen los lentes interpretativos de
la investigacion a las expresiones de interseccionalidad.

PALABRAS-CLAVE Grounded theory, Consumo, Publicidad, Parejas LGBT,
Interseccionalidad.

INTRODUCAO

O presente artigo é um relato de experiéncia! (DALTRO; FARIA,
2019; MOCH; GATES, 2000), tensionado por uma andlise reflexiva?,
sobre os caminhos trilhados para o desenvolvimento de uma pesquisa
conduzida pelos procedimentos e técnicas da grounded theory
construtivista® (CHARMAZ, 2009), no campo das Ciéncias da Comunicacao,
especificamente, no horizonte dos estudos que focam os usos e consumos
mididticos nas prdticas sociais.

Nessa direcdo, o objetivo deste trabalho é compartilhar algumas
experiéncias, inquietacdes e deliberacdes metodoldgicas que emergiram,
ao longo do processo investigativo, e foram motivadas por questionamentos
manifestados durante as atividades de construcdo conjunta de conhecimento

1. Segundo Moénica Ramos Daltro e Anna Amélia de Faria, o relato de experiéncia como
metodologia “estd compreendido como um trabalho de linguagem, uma construcéo que
néo objetiva propor a ultima palavra, mas que tem cardter de sintese provisdria, aberta
a analise e a permanente producéo de saberes novos e transversais. Configura-se como
narrativa que, simultaneamente, circunscreve experiéncia, lugar de fala e seu tempo
histdrico, tudo isso articulado a um robusto arcabougo tedrico, legitimador da experiéncia
enquanto fenémeno cientifico” (DALTRO; FARIA, 2019, p. 234).

2. Kathy Charmaz orienta que a reflexividade, no contexto da metodologia grounded theory,
é uma “andlise minuciosa do pesquisador da sua prépria experiéncia de pesquisa, das
suas decisdes e interpretagdes de modo a levar o pesquisador para dentro do processo
e permitir que o leitor avalie como e até que ponto os interesses, posturas e suposicdes
do pesquisador influenciaram a investigagdo. Uma postura reflexiva informa como o
pesquisador conduz a sua pesquisa, como se relaciona com os participantes da pesquisa
e como 0s representa nos relatoérios escritos” (CHARMAZ, 2009, p. 252).

3. Essaexpressdo foi traduzida para o portugués como “Teoria Fundamentada”, no entanto,
também se observou outras variacdes menos utilizadas, como “Teoria Fundamentada
nos Dados”, “Teoria Embasada”, “Teoria Emergente” ou “Teorizacdo Enraizada”. Neste
trabalho, prioriza-se seguir a tendéncia mundial de utilizar a locugdo original em inglés,
embora em alguns momentos a sua traducdo em portugués possa ser utilizada.
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entre pesquisador (autor deste artigo) e pesquisados (agentes parentais), na
etapa de coleta de dados do estudo considerado neste trabalho.

Como se abordard com muita atengdo no avancar das discussdes
deste artigo, essas interpelacdes foram inscritas pelos pesquisados,
informantes da pesquisa, tendo em vista o desconforto deles ao
identificar que os materiais de apoio utilizados na pesquisa (0s anincios)
ndo contemplavam adequadamente as representacdes e expressdes
identitdrias interseccionais. Diante desses questionamentos, com a
pesquisa em curso, foram necessarias posturas reflexivas e tomadas
de decisdes estratégicas para assegurar as boas praticas e a qualidade
dos dados* produzidos na investigacdo, como se buscara descrever e
compartilhar nesta oportunidade.

A supracitada investigacdo tem como titulo “Experiéncias de consumo
mididtico em familias brasileiras com publicidades contraintuitivas que
midiatizam expressoes de relacdes homoafetivas: um estudo em grounded
theory” e foi acolhida para ser desenvolvida na Escola de Comunicagdes
e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP), com apoio da Fundacédo
de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (Fapesp).

Essa pesquisa caracteriza-se como um relevante caminho para se
construir um quadro tedrico explicativo, ou seja, uma teoria substantiva
que apoie a compreensdo sobre os sentidos que estdo sendo produzidos
no contexto de familias brasileiras (heteroafetivas e homoafetivas®) pelas
experiéncias de interacdo simbdlica com anuncios contraintuitivos®,
que inscrevem visibilidade e midiatizam representa¢fes positivas
(relacdes afetivas) de casais LGBT brasileiros.

4. Erelevante destacar que, segundo Anselm Strauss e Juliet Corbin (2008), na metodologia
grounded theory, os dados podem ser construidos mediante “entrevistas, notas de
observacdes de campo, videos, [...], memorandos, manuais, catdlogos e outras formas de
materiais escritos e ilustrados. [...] Isolamos os dados e trabalhamos com fotos, palavras,
frases, sentencas, paragrafos e outros segmentos de materiais” (STRAUSS; CORBIN, 2008,
p. 66). Eugénia M. Fernandes e Angela Maia (2001) agregam ainda os produtos da cultura
da midia como materiais para suportar a construcéo da teoria.

5. Os termos “unido homoafetiva” e “homoafetividade”, segundo alguns apontamentos da
literatura, foram cunhados por Maria Berenice Dias a partir do campo do Direito. A prépria
autora ratifica essa informagdo, reforcando que esses registros constam demarcados na
obra Unido homossexual: o preconceito e a justica [2005]) (DIAS, 2012, p. 40). No entanto, é
necessario observar que o termo “homoafetividade” é localizado anteriormente na literatura
nacional, no propositivo trabalho Desafios dos Estudos Gays, Lésbicos e Transgéneros, de
Denilson Lopes (2004). Na perspectiva de Maria Berenice Dias, de acordo com Maria Regina
Castanho Franca, o termo homoafetivo “vem sendo cada vez mais utilizado, substituindo a
palavra homossexual, por se tratar acima de tudo de inclinagao afetiva, e ndo apenas sexual,
por outra pessoa do mesmo género” (FRANCA, 2009, p. 31). Em linha consonante, Lopes
pontua que pensou “no termo homoafetividade para discutir no mesmo espago quaisquer
relacdes afetivas entre pessoas do mesmo sexo, desconstruindo a polaridade criada no
século passado entre homossexualidade e heterossexualidade e alargando o conceito de
homoerotismo, resgatado entre nds por Jurandir Freire Costa” (LOPES, 2004, p. 70-71).

6. A comunicacdo publicitdria contraintuitiva pode ser considerada como uma proposta
do campo profissional publicitario que, estrategicamente, faz uso em suas narrativas de
“outros/novos” conteudos acerca de esteredtipos dirigidos as minorias sociais, isto é, de
“moderadores contraesteredtipos” (BLAIR; BANAJL, 1996; BLAIR; LENTON, 2001; DASGUPTA;
GREENWALD, 2001), com o objetivo principal de inovar e promover as suas tentativas
de apelo para o consumo mercadolégico, “violando expectativas intuitivas” (UPAL; 2007;
BOYER, 2001) dos receptores acerca dos discursos tradicionalmente veiculados pela midia.
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Nesse contexto, especialmente, estdo sendo considerados os didlogos
e as acdes que os agentes parentais, individuos informantes centrais
da investigacdo, elaboram e direcionam as criancas e aos adolescentes,
em idade escolar fundamental, que estejam sob os seus cuidados, frente
as narrativas desses anuncios com expressdes positivas e humanizadas
da afetividade de casais LGBT.

E na busca de alcancar essa compreensdo, portanto, que a
investigacdo em referéncia enfrenta as seguintes questdes abertas e
gerativas: como as familias brasileiras estdo interagindo com anuncios
contraintuitivos que ddo visibilidade e midiatizam expressdes de
relacdes homoafetivas? Quais sentidos estdo sendo construidos ou néo
pelas experiéncias de consumo mididtico com essas narrativas para o
processo de mudanca (desenvolvimento) perceptiva e entendimento
sobre a homoafetividade na contemporaneidade?

Nesse sentido, de imediato, é pertinente esclarecer que a perspectiva
conceitual de consumo utilizada na pesquisa ndo deve ser confundida,
de modo algum, com a restrita ideia de cidadania via consumo de
produtos. Mas sim, estd inserida numa dimensdo mais complexa de
expressdo de génese plurissignica (material e simbdlica) que pode,
pela sua manifestacao, inclusive, promover exercicios de cidadania
(GARCIA CANCLINI, 1995) e de constituicdo das identidades socioculturais
(BAUDRILLARD, 1973; ROCHA, 2010).

Dessa forma, o entendimento de consumo adotado na investigacdo
precisa ser mobilizado para uma compreensdo flexivel e mais ampla,
avancando para ser assimilado para além da aquisi¢do de objetos de
consumo e seus procedimentos relacionais. O consumo aqui é considerado
também como uma atividade de recepcdo. Isso porque “a recepcdo é um
tipo de consumo, ainda que psiquico por sua materialidade simbolica”
(TRINDADE, 2008, p. 78).

Posto esse cendrio, antes de avancar com as discussdes agendadas
neste artigo, para nivelar o discernimento e possibilitar uma leitura
adequada das reflexdes centrais que este trabalho aborda, é pertinente
elucidar brevemente: o que € (e o que produz) uma grounded theory?

A grounded theory é uma metodologia qualitativa formulada,
originalmente, pelos soci6logos estadunidenses Barney Glaser e Anselm
Strauss e publicada na classica obra The Discovery of Grounded Theory, de
1967. Ela é identificada como “um método geral de andlise comparativa
[...] eum conjunto de procedimentos capazes de gerar [sistematicamente]
uma teoria fundada nos dados” (GLASER; STRAUSS, 1967 apud TAROZZI,
2011, p. 17, grifo do autor).

Neste artigo, tendo em vista o seu objetivo estabelecido e os limites
deste espaco, ndo serdo apresentadas e discutidas detalhadamente as
etapas para a producdo de um estudo em grounded theory. Para esses
aprofundamentos, sugere-se a leitura do guia pratico em Kathy Charmaz
(2009, 2014), e para exemplos de aplicacdo da metodologia em estudos
comunicacionais, os trabalhos de Francisco Leite (2015, 2018) e Francisco
Leite e Leandro Leonardo Batista (2018).

PENSANDO A INTERSECCIONALIDADE NAS TRILHAS E LENTES DA
PESQUISA

Em linha com os procedimentos da grounded theory, para a coleta
de dados, ou melhor, para a construcdo conjunta deles com os agentes
parentais informantes da pesquisa, definiu-se como instrumento
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a “entrevista intensiva” (CHARMAZ, 2009, p. 46). Foram realizadas
27 entrevistas, sendo quinze delas com agentes parentais heteroafetivos e
doze com homoafetivos. Para suportar e estimular a producao de dados,
como ja informado, foram exibidos como objetos de exemplificacdo
durante as interlocucdes alguns filmes publicitarios’ contraintuitivos,
que apresentam casais LGBT e midiatizam positivamente expressdes
acerca da homoafetividade.

Esses anuncios selecionados foram veiculados na TV e internet?,
bem como identificados mediante um levantamento exploratdrio, ndo
exaustivo, de trabalhos cientificos que apresentavam essas materialidades
midiaticas como objeto de suas andlises de contetudo, analises de discurso,
andlises semiodticas, entre outras. Esse levantamento inicialmente
aconteceu no final do primeiro semestre de 2019.

As fontes pesquisadas foram os anais de relevantes eventos cientificos
brasileiros do campo da comunicacdo, considerando o periodo de
2000 a 2020, como os encontros anuais da Associacdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo (Compds), o Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo (Intercom) e Encontro Nacional
de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (Pr6-Pesq PP). Também
foram considerados trabalhos cientificos identificados pelo Google
Académico, nas cinco primeiras paginas do resultado de buscas realizadas
com as combinac8es da string: publicidade; propaganda; anuncios;
homossexualidade; homoafetividade; 1éshica; gay; bissexual; travesti;
transexual; e LGBT.

Todos os trabalhos identificados foram lidos e os anuncios
extraidos, caso atendessem aos seguintes critérios: 1) que fosse anuncio
audiovisual; 2) que a narrativa ofertasse visibilidade qualitativa (estimulo
contraintuitivo) as expressodes de relacées homoafetivas dentro do seu
apelo principal para o consumo de produtos; 3) que a narrativa ndo
fosse propaganda governamental de saude publica para a promocgao
e conscientizacdo de prevencdo ao HIV ou Infec¢des Sexualmente
Transmissiveis (IST), tendo em vista os elementos distratores e estigmas
sociais que tal narrativa pudesse também carregar; e, por fim, 4) que os
anunciantes e marcas estejam ainda atuantes no mercado brasileiro.

Dessa forma, foram selecionados como material de suporte para
dinamizar as conversas das entrevistas 0s anuncios que tiveram os seus
conteudos e discursos analisados nas investigacoes indicadas no Quadro 1.
Os anuncios considerados foram veiculados entre os anos 2000 e 2018.

Nesse proceder, ainda levando em consideracdo os quatro critérios
de selecdo apontados, os anuncios identificados nas andlises realizadas
por Baggio (2009, 2013) e Leal (2013) ndo foram considerados, tendo

7. Segundo Tarozzi, esses materiais “podem representar estimulos uteis para conduzir
entrevistas em que, a partir [deles] [...], pede-se aos participantes comentar o significado”
(TAROZZI, 2011, p. 120) presente nos mesmos para assim apoiar a construcédo do estudo
substantivo em elaboracéo.

8. Erelevante esclarecer que nio se busca na pesquisa explorar as mediagdes institucionais
dos meios de comunicacéo (televisdo x internet), mas sim considerar o potencial de
suas narrativas, tendo em vista as expressdes contraintuitivas associadas as relagdes
homoafetivas. O recorte por anuncios audiovisuais veiculados na TV e internet deve-se,
simplesmente, ao fato de esses serem os meios de comunicagdo mais acessados no Brasil,
segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2016: a TV é o meio de comunicagédo mais acessado
pelos brasileiros, sendo mencionada pela quase totalidade da amostra (89%), sendo seguida
pela internet (49%). Disponivel em: https://bitlybr.com/8XnWacCte. Acesso em: 10 ago. 2020.
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em vista que os autores consideraram, para esses estudos, anuncios
impressos. Dos anuncios analisados por Iribure (2008), trés também
foram desconsiderados, a saber: AIDS “Namorados” (2002); Prevencao
AIDS HSH (2008), ambos por serem propagandas governamentais de
prevencdo ao HIV; e o anuncio “Qual o seu jeito de beijar?” (2000), do
provedor de internet O Site, marca descontinuada no Brasil.

Cabe enfatizar, antes de prosseguir, que os anuncios analisados
nesses trabalhos foram extraidos, como dito, da midia audiovisual
televisiva e da internet e ndo estavam necessariamente sendo veiculados
nos “fluxos midiaticos” (PIEDRAS, 2007) no periodo em que as entrevistas
foram realizadas.

Dessarte, tais narrativas foram selecionadas especialmente para se
compreender os sentidos que podem ou néo ser produzidos quando da
interacdo de agentes parentais com elas.

Quadro 1. Primeira fase - Anuncios contraintuitivos com casais LGBT.

. ; EX. RELAGCOES
ANUNCIANTE | PRODUTO | ANUNCIO | ANO ANALISE EM MEIO HOMOAFETIVAS
Primeira busca de antincios - trabalhos cientificos
) ) LEITE (2007); Casal Lésbico
9
1. Fiat do Brasil| Carro Palio Escola 2000 IRIBURE (2008). vV (branco)
Novo Carro o Casal Lésbico
2. Chevrolet Vectra GT Saia da linha®© | 2007 IRIBURE (2008). TV (branco)
IRIBURE; CARVALHO
3. Nycomed Pomada R (2015); SPADIN Casal gay e filho
Pharma Nebacetin | FemMias’ 12008 ooisy chiareLLl | 1V (brancos)
JR; MACEDO (2016).
Casal gay
L ~ MULATINHO; (branco)
12
4. Natura Institucional Relacoes 2013 BEZERRA (2016). TV Casal léshico
(branco)
SILVA; LAHNI (2015);
REINO; CARVALHO
(2015); OLIVEIRA
(2015, 2016);
Um Dia dos CHIARELLI; MACEDO
Namorados (2016); LEAL (2016); Casal gay
5. 0 Boticario Perfume aratodas | 2015 SILVA (2016); CRUZ; TV (branco)
’ Egeo agformas de VILLEGAS (2016); Casal lésbico
amor® IRIBURE (2016); (branco)
MOZDZENSKI; SILVA
(2016);
SANTOS; MARMITT
(2017); MENDES
(2017).
SPADIN (2015); Casal 9a
6 Gol Linhas Dias das maes CHIARELLI JR; (brang@y
Avéreas Institucional| - Gilberto e 2015 MACEDO (2016); |Internet e filho (negro/
Rodrigo™ MOZDZENSKI; SILVA reto)g
(2016). P
(continua)

9. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3FKGYSe-XW8. Acesso em: 10 ago. 2020.
10. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=qshGRuDfbFQ. Acesso em 10 ago. 2020.
11. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=5anyL_SdFic. Acesso em: 10 ago. 2020.
12. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=79A8EDXf9hA. Acesso em: 10 ago. 2020.
13. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI. Acesso em: 10 ago. 2020.

14. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Co60e-9PRqY. Acesso em: 10 ago. 2020.

2020 jul./dez.; 12(2):14-32 19



Francisco LeiTe

20 SIGNOS DO CONSUMO

Quadro 1. Continuagéo.

. < EX. RELACOES
ANUNCIANTE | PRODUTO ANUNCIO ANO ANALISE EM MEIO HOMOAFETIVAS
Primeira busca de antincios - trabalhos cientificos
Pense Menos OLIVEIRA (2015,
Sonhode | Ame Mais! 2016); RUAN; Casal lésbico
7.Mondelez Valsa “Casais ’ 2015 KNOBBE (2016); Internet (branco)
Apaixonados”™ SANTOS; MARMITT
(2017).
L CRUZ; VILLEGAS Casal gay
8. Coca-Cola |[Institucional SMSe 2015 016). Internet (branco)
2 Casais Gay
Dicionario " CRUZ; VILLEGAS (brancos)
9. Houaiss Houaiss #Todasasfamilias”| 2016 (2016). Internet 2 Casais 16sbicos
(brancos)
: : . Casal gay
10. Loja Gang | Loja Gang |Gang Instalove®| 2016 IRIBURE (2018). TV (branco)
Casal Iésbico
(negro/pardo)
Casal gay
1. Westwing Dia dos (branco)

: o . MOZDZENSKI; SILVA Casal
Casa & Institucional| Namorados: o | 2016 Internet .
Decoraco que & Amor® (2016). heterossexual:

mulher transexual

e homem

heterossexual
(brancos)
. Abra sua .

12. Airbnb A_\rbnb portaparaa | 2018 SILV; HANSEN Internet Casal lesbico
Citizen B ) (2020). (branco)

diversidade®

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Portanto, considerando essa légica, o conceito de “ponto de contato”
(DINALLO, 1999; TRINDADE, 2008) se apresenta pertinente para entender
o contexto de consumo mididtico produzido quando da realizacdo das
entrevistas, visto que o entendimento desse termo sugere uma situagdo
especifica de interacdo com narrativas mididticas.

Por conseguinte, no decorrer das entrevistas foi identificado um
questionamento recorrente, partindo, especialmente, de alguns agentes
parentais negros que colaboraram com a pesquisa, tanto do grupo
heteroafetivo quanto do grupo homoafetivo. Esses agentes parentais, apos
a interacdo com os anuncios, generosamente, observavam que o conjunto
dos filmes publicitdrios contraintuitivos selecionado e apresentado a
eles?! ndo incluia a representacdo de casais LGBT negros. Por exemplo,
algumas dessas vozes expressaram:

15. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=HYWyzYJhQyk. Acesso em: 10 ago. 2020.
16. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Ih75j5BoL10. Acesso em: 10 ago. 2020.
17. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Bq1gEOIRD40. Acesso em: 10 ago. 2020.
18. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aw4asgpfx2Y. Acesso em: 10 ago. 2020.
19. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Q5vqXj43]Jzw. Acesso em: 10 ago. 2020.
20. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MysuZ9INQKU. Acesso em: 10 ago. 2020.

21. E pertinente apontar que, durante as entrevistas, o conjunto de anuncios era
disponibilizado para os entrevistados assistirem em um tablet. Os agentes parentais
podiam assistir livremente os anuncios de interesse e quantas vezes desejassem.
A proposta dessas leituras visava alcangar, pelo olhar dos agentes parentais, os potenciais
efeitos de sentidos e repercussdes que tais narrativas contraintuitivas pudessem produzir
e tensionar no cotidiano de familias brasileiras, como j4 indicado.



CONSTRUINDO UMA GROUNDED THEORY SOBRE FAMILIAS BRASILEIRAS E CONSUMOS DE ANUNCIOS COM CASAIS LGBT

Faltam negros nos comerciais. Existem negros gays [na sociedade].
Existem casais inter-raciais, que é uma coisa que as pessoas tém um tabu.
[...]. Entdo, acho que faltaram ai algumas inserg¢oes de negros e casais
inter-raciais. A naturalidade. Faltou o beijo. Ndo precisa ser um beijo
sexualizado, mas faltou um afeto, que é o que faz as pessoas ficarem
normais e assimilarem isso como comum. (LJRFV, homoafetivo, pai, negro)

Eu acho que na verdade o que falta é a representatividade do negro na
televisdo. [...]. Entdo, como [0s antincios] estdo falando de formas de amar,
poderiam ter passado e colocado uns casais negros, algo assim. Mas, de
resto eu achei tudo maravilhoso. Eu senti falta. [...]. Poderia ter mostrado
um casal de negro. Isso ajudaria. (SACS, heteroafetivo, mée, negra)

Ao praticar uma escuta atenta e ativa, direcionada a essas observacoes,
foi possivel perceber que havia nelas, explicita e implicitamente, indica¢des
oportunas para a realizacdo de autoavaliacdo e aperfeicoamento dos
procedimentos e enunciados da pesquisa. Especialmente no que tange
a indicac¢do sobre a ndo representatividade de individuos negros nas
narrativas dos anuncios utilizados nas entrevistas. Nesse ponto, é preciso
notar que essa indicagdo dos agentes parentais € bem complexa e exige
muito cuidado na sua abordagem, pois ela inscreve no contexto da
pesquisa o critério “subjetivo” da leitura de raga/cor dos individuos LGBT
representados nos filmes publicitarios.

Com transparéncia e respeito aos informantes da pesquisa, sem 0
propdsito de contestar as suas vozes, mas valorizando-as incisivamente
para o aperfeicoamento da investigacao, é preciso indicar que se pensava
existir entre os anuncios selecionados um com a representacdo de um casal
1ésbico de mulheres negras (Westwing Casa & Decoracdo). No entanto, pelo
que se observou, o casal ndo foi identificado/lido como negro pela maioria
dos agentes parentais negros entrevistados, por exemplo.

Esses olhares, inclusive, sdo dissonantes em relacdo aos de Mozdzenski
e Silva (2016), que originalmente analisaram o referido anuncio e
identificaram o referido casal como sendo formado por duas mulheres
negras. Todavia, essa dissonancia confirma que o critério raca/cor da
margem a diferentes interpretacdes, especialmente no que tange perceber
e classificar individuos identificados como pardos. Mas, como se sabe
(GUIMARAES, 2011; PIZA; ROSEMBERG, 1999), essa discussdo ndo é
novidade no contexto politico e social brasileiro.

Na configuracdo desse enquadramento, é imperativo destacar a
relevancia dos postulados da metodologia grounded theory sobre a
construcdo coletiva dos conhecimentos e direcionamentos do trabalho
investigativo mediante a produc¢do de sentidos entre pesquisador e
pesquisados. Esse caminho assegurou o estabelecimento de didlogos
acolhedores nos quais os agentes parentais sentiam-se a vontade
para compartilhar confortavelmente as suas visdes de mundo, assim,
fornecendo dados relevantes?? para a pesquisa.

Com efeito, é pertinente informar que desde o protocolo da
investigacao, o pesquisador, autor deste artigo, se preocupou em agregar
ao conteudo da pesquisa as experiéncias, as opinides, os sentimentos e

22. Esses dados relevantes devem fornecer a pesquisa em grounded theory “material sélido
para construcdo de uma andlise significativa. Os dados relevantes sdo detalhados,
focados e completos. Eles revelam as opinides, os sentimentos, as intencdes e as agdes dos
participantes, bem como o contexto e a estrutura de suas vidas” (CHARMAZ, 2009, p. 30).
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as intengdes de diversificados perfis de agentes parentais (homoafetivos,
heteroafetivos, negros e ndo negros, mulheres, homens, classes
econdmicas etc.), tentando garantir para a grounded theory edificada
perspectivas multiplas e, provavelmente, implicadas pelas marcas
identitdrias interseccionais dos informantes-chave.

Dessa forma, ao mesmo tempo em que esse cuidado, de um lado,
assegurou sensibilidades e olhares diversos para o estudo, como a
critica feita aos anuncios pelos agentes parentais negros, de outro lado,
por exemplo, o pensamento sobre a escolha dos participantes focou a
diversidade de perfis. Porém, essa diversidade estava, inicialmente,
de modo involuntdrio, estruturada por um “pensamento bindrio”,
conforme postula Patricia Hill Collins.

De acordo com Collins, esse raciocinio seria uma “forma de conceituacao
das realidades que divide os conceitos em duas categorias mutuamente
excludentes, por exemplo, branco/preto, homem/mulher, razdo/emocgao e
heterossexualidade/homossexualidade” (COLLINS, 2019, p. 461). Ou seja,
é um proceder que implica e define as diferencas por contraste. Contudo,
essas estruturas de diferencas edificadas por oposi¢do suportam opressoes
interseccionais, resultantes de “relacoes de superioridade e inferioridade,
vinculos hierdrquicos que se misturam a economias politicas de opressdo
de raga, género e classe” (COLLINS, 2019, p. 139).

Com o atravessamento dessa orientacao de Collins, é possivel pensar
que o olhar do pesquisador tenha se estruturado nesse foco de garantir
para os dados da pesquisa os sentidos da diversidade, porém sem
considerar e tensionar adequadamente a questdo interseccional nas
expressoes e construgdes do conjunto da pesquisa.

Por essa razdo, a indicacdo dos agentes parentais sobre a inadequada
representacdo de individuos negros entre os casais LGBT dos anuncios foi
uma contribuicdo muito significativa para a pesquisa, pois possibilitou
observar (e reparar) com mais nitidez que a expressividade dessas
representacdes interseccionais e as suas implicac¢Ges estavam escapando
do crivo analitico da pesquisa.

Na mesma linha, esse olhar dos informantes também estimulou
aperfeicoamentos no processo da pesquisa, como os esforcos prioritarios
para identificar “novos/outros” anuncios contraintuitivos brasileiros
com a representacdo explicita de casais LGBT negros. Paralelamente,
0 pensamento sobre a critica queer of color (FERGUSON, 2004),
que amplia e tensiona o conceito de interseccionalidade (CRENSHAW,
1989), foi integrado no referencial tedrico da investigacdo, como se aborda
no préximo topico que inicialmente contemplava apenas os estudos da
midiatizacdo na perspectiva socioconstrutivista.

No entanto, antes de avancgar, é pertinente questionar: como foi
conduzir e aplicar adequadamente essa autoavaliacdo e aperfeicoamentos
em uma pesquisa grounded theory em curso, sem invalidar ou fragilizar
os dados ja produzidos?

Na direcdo de responder essa indagacdo, resgatam-se algumas
orientacdes de Kathy Charmaz sobre as caracteristicas de investigacdes
qualitativas. Segundo essa autora, nesse tipo de investigacdo, mesmo
em desenvolvimento,

Podemos acrescentar novas pecas ao quebra-cabeca da pesquisa ou
criamos quebra-cabecas inteiramente novos — enquanto coletamos os
dados —, e isso pode ocorrer até mesmo posteriormente, durante a analise.
A flexibilidade da pesquisa qualitativa permite ao pesquisador seguir as
indicacdes que vao surgindo. (CHARMAZ, 2009, p. 31, grifo da autora)
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No mesmo espirito, porém de modo especifico, Massimiliano
Tarozzi pontua que as investigaces desenvolvidas com a metodologia
grounded theory podem se autoavaliar e tém capacidade inerente para
autocorrecdo. Dessa maneira, a “caracteristica da modificabilidade
assegura o fato que, se emergirem em outros lugares ou tempos
elementos novos que ndo confirmem caracteristicas assim como
foram anunciadas [...], a [grounded theory] néo é falsificada” (TAROZZI,
2011, p. 164). Os dados produzidos também ndo sdo descartados.
Eles sdo refinados, se oportuno, e agregados aos novos dados, seguindo
a estratégia de comparacdo constante da metodologia.

Frente a seguranca dessas orientacfes, no proximo topico sdo
compartilhadas as iniciativas deliberadas para ajustar e aprimorar
o0 percurso de construcdo da pesquisa em tela. Desse modo, inicia-se
abordando a busca pelo fortalecimento das lentes criticas da investigacao
com o agregar do aporte tedrico da critica queer of color.

INTERSECCIONALIDADE E A CRITICA QUEER OF COLOR

O conceito de interseccionalidade, acolhido neste artigo, bem como na
pesquisa grounded theory, foi cunhado por Kimberle Crenshaw, em 1989,
nos Estados Unidos. Esse termo ilustra e reverbera toda uma tradicdo
de saberes advindo do pensamento feminista negro estadunidense,
conforme pontua Collins (2017). A abordagem de Crenshaw sobre
a interseccionalidade considera trés aspectos: estrutural, politico e
representacional. Para ela,

a interseccionalidade é uma conceituacdo do problema que busca
capturar as consequéncias estruturais e dindmicas da interacao
entre dois ou mais eixos da subordinacdo. Ela trata especificamente
da forma pela qual o racismo, o patriarcalismo, a opressdo de classe
e outros sistemas discriminatdrios criam desigualdades bdsicas que
estruturam as posicdes relativas de mulheres, racas, etnias, classes e
outras. Além disso, a interseccionalidade trata da forma como acdes e
politicas especificas geram opressdes que fluem ao longo de tais eixos,
constituindo aspectos dindmicos ou ativos do desempoderamento.
(CRENSHAW, 2002, p. 177)

Em linha com esse entendimento, Joshua C. Collins e Caitlin
Taborda-Whitt ressaltam, porém, que a interseccionalidade, como
visto na literatura, tradicionalmente tem as suas bases em pesquisas
mais direcionadas particularmente para mulheres negras. Desse modo,
“menos investigadas sdo as experiéncias e perspectivas daqueles que se
identificam como queer (1éshica, gay, bissexual ou transgénero)? e como
uma minoria racial e/ou étnica — as pessoas queer of color [...]”. (COLLINS;
TABORDA-WHITT, 2017, p. 1, grifo dos autores, traducdo livre).

Nesse proposito, grosso modo, a critica queer of color é também
uma abordagem tedrica responsiva ao uso da retorica da teoria queer

23. “Reconhecemos que definir ‘queer’ como léshica, gay, bissexual ou transgénero (LGBT) pode
ser considerado limitante por normas mais contemporaneas que abrangem identidades
como género, pansexual, bipolar e inconformista de género, para citar alguns” (COLLINS;
TABORDA-WHITT, 2017, p. 1, tradugéo livre).
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classica que, segundo Johnson (2015, p. 231, traducao livre), “‘considera
as identificacdes ficticias’ e, em ultima andlise, privilegia a branquitude”.

Desse modo, em linha com as propostas do pensamento
interseccional, porém o ampliando, a critica ou anélise queer of color?
é outro aporte tedrico acionado para fortalecer as lentes analiticas
da pesquisa grounded theory, em foco neste artigo. Esse termo foi
cunhado por Roderick Ferguson (2004) para nomear um conjunto de
obras que despontaram no inicio do século 21, advindas de campos
tradicionais do saber, como a antropologia, a sociologia e a literatura
inglesa, e de trabalhos interdisciplinares, como os estudos feministas,
estudos culturais e estudos raciais/étnicos. Para Ferguson, a critica
queer of color

[...] interroga as formacdes sociais como as intersec¢des de raca, género,
sexualidade e classe, com particular interesse em como essas formagdes
correspondem aos e divergem dos ideais e praticas nacionalistas. A
andlise queer of color é um empreendimento heterogéneo composto
do feminismo negro, andlise materialista, teoria pds-estruturalista e
critica queer. (FERGUSON, 2004, p. 149, traducdo livre)

A critica queer of color tem, de acordo com Martin F. Manalansan IV
(2018), o seu horizonte analitico fundamentado pelos saberes da teoria
feminista, especialmente nos trabalhos de Gloria Anzaldua (1990) e Audrey
Lorde (1994), entre outros; nos estudos queer e nos estudos de critica
racial/étnica de Chandan Reddy (2011) e Siobhan B. Somerville (2000);
e estudos da didspora/migracao, de Gayatri Gopinath (2005). Os estudos
indigenas, como os de Linda Tuhiwai Smith (1999), também devem
ser considerados, como lembra Edward Brockenbrough (2015). Nessa
articulacdo de saberes, “Ferguson amplia a nocdo de interseccionalidade
de Kimberley Crenshaw (1989) [...] dentro de quadros pos-nacionalistas
e transnacionalistas e a fundamenta nas experiéncias e histérias de
individuos queer ndo brancos” (MANALANSAN 1V, 2018, p. 1).

Em sintese, a orientacdo da critica queer of color interroga
criticamente as formacd@es sociais, as matrizes interseccionais de raga,
género, sexualidade, classe e nacionalidade a partir de dentro de suas
estruturas, com o proposito de evidenciar e, desse modo, “transformar os
fundamentos normativos dessas formacdes [...]” (ADJEPONG, 2019, p. 8).

Essas nogdes tedricas sobre as perspectivas integradas ao quadro tedrico
da pesquisa grounded theory em tela tém o intuito de provocar mais nitidez
nas lentes analiticas da pesquisa para as expressoes da interseccionalidade.
Compartilha-se a seguir os esforcos que também foram investidos para
identificar anuncios brasileiros com a representacdo de casais LGBT
negros ou inter-raciais para integra-los ao conjunto de filmes publicitarios
utilizados nas entrevistas da pesquisa considerada neste artigo.

“OUTROS/ NOVOS” ANUNCIOS. “OUTROS/ NOVOS”
DADOS RELEVANTES?

Primeiramente, tinha-se consciéncia que nao seria facil encontrar
equivaléncia nas materialidades publicitarias produzidas no contexto

24. Ferguson (2004), de modo alternado, ao longo das suas discussdes, utiliza os termos
sinénimos critica e andlise.
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mididtico brasileiro, pois mesmo sendo 55% da populacdo, de acordo com
0 IBGE, os individuos negros (pretos e pardos) ainda sdo subrepresentados
na publicidade no Brasil. Os resultados recentes da pesquisa TODOX,
da agéncia de publicidade Heads, publicados em 2019, apontam,
por exemplo, que a representacdo em anuncios televisivos de
protagonistas negras é de 25%; ja para homens, essa participa¢do nas
pecas publicitarias é de 13% (INFANTE, 2019).

Ja o levantamento feito pelo Grupo de Estudos de A¢do Afirmativa
(Gemaa), da Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UER]), demonstra
que individuos pretos e pardos (negros) representam s6 16% das figuras
humanas em publicidade [impressa] no Brasil (BOLDRINI, 2020).
Especificamente considerando a publicidade nas redes sociais, o estudo
da Elife e agéncia SA365, por meio da plataforma de gestdo de midias
sociais Buzzmonitor, indica que “os brancos estdo presentes em 87%
das publica¢des de marcas [...], contra 34% de negros [...]” (NEGROS
ainda sdo..., 2020).

Mas, afinal, qual seria a representacdo de individuos LGBT nos anuncios
brasileiros? E os individuos LGBT negros, quanto representam nesse
recorte? No que tange a representatividade LGBT, segundo outra pesquisa
TODOX, divulgada anteriormente em 2018, entre a publicidade televisiva,
“ela representa 0,33%” (ABDO, 2018). Ja analisando os anuncios em redes
sociais, a pesquisa da Elife e agéncia SA365 mostra que a representacdo LGBT
estd presente “em somente 4% das publicaces, sendo identificadas a partir
de figuras publicas e demonstracdes afetivas” (NEGROS ainda séo..., 2020).

Especificamente sobre a interseccdo da representatividade de
pessoas LGBT negras nos anuncios, ndo foram encontrados dados
relativos nesses levantamentos, bem como também ndo foram
localizadas referéncias em outras fontes similares divulgadas em anos
anteriores. A ndo divulgacdo desses dados interseccionais é um ponto
a ser considerado com muita atencdo e critica em estudos futuros. Essa
desconsideracdo acaba por apagar a possibilidade de compreensdo dos
significados que esses dados podem reportar e promover socialmente.
Mas, como se aprendeu com Eni Orlandi (1995), o siléncio e suas formas
também significam.

Desse modo, diante da auséncia de dados é que se observam novamente
as camadas interseccionais que atravessam esses enquadramentos de
interpretacdo social. E latente a percepcdo, frente aos dados dessas
pesquisas, que entre as fradgeis aberturas de representatividade na
publicidade aos individuos LGBT na contemporaneidade, os obstaculos
da exclusdo novamente sdo inscritos aos individuos negros desse grupo
(LEITE; BATISTA, 2019).

Por conseguinte, esses dados confirmam, portanto, que o padréo
da imagem de LGBT na publicidade brasileira é inscrito aos individuos
brancos, ndo negros. Frente a esse cendrio, fica latente a perpetuacao de
uma “hierarquia da diferenca dentro da diferenca” (ALEXANDER, 2018,
p- 502, traducdo livre) operando em uma “matriz de dominac¢do”, como
bem aponta Patricia Hill Collins (2019, p. 57). Logo, essa é uma agenda a
ser enfrentada com mais atencdo. E preciso tensionar e pensar sobre a
diversidade da diversidade!?

25. Utiliza-se neste trabalho os conceitos de diferenca e diversidade de modo articulado,
porém, eles carregam sentidos distintos, conforme uma leitura introdutdria organizada
por Richard Miskolci (2017).
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Todavia, é no encontro com os trabalhos de André Iribure (2018) que
outros dados sdo identificados e inseridos nessa discussdo, deixando
ainda mais lucidas as razdes do ndo encontro mais expressivo de
filmes publicitarios com a representacdo de individuos LGBT negros.
No tocante a essas questdes, por exemplo, Iribure situa que a primeira
veiculacdo de um individuo LGBT negro, em um anuncio televisivo no
Brasil, so teria ocorrido recentemente, em 2017, em uma campanha da
marca de cosmético Avon. O anuncio foi estrelado por uma mulher negra
(parda) e trans, a cantora e apresentadora de TV Mel?. Essa indicacdo
de Iribure, no recorte de anuncios televisivos, faz muito sentido frente
as leituras dos levantamentos apresentados a priori.

Cabe ressaltar que essa assertiva de André Iribure tem como base o
importante levantamento que ele vem realizando, desde 2008, sobre as
representacdes LGBT na publicidade de TV aberta do pais. Somam-se
j& nesse esforgo de recolha e andlise mais de 120 anuncios. Entre esses
filmes publicitérios, o mais antigo é de 1979, indicado por Iribure como
o provavel primeiro anuncio televisivo do pais com representacdo LGBT
(2008, p. 148). A peca apresenta um homem branco e gay performando
um mordomo para promover o produto Creme de Leite Paulista “Fresco”.

Diante desse contexto de violéncia simbdlica?’, latente especialmente
no espaco publicitdrio tradicional, esfor¢os foram redirecionados para
as midias sociais na internet na tentativa de localizar anuncios que
abordassem a representacdo de individuos negros em casais LGBT e
que pudessem somar as expectativas da pesquisa em grounded theory
em tela. Esse focalizar nas redes sociais considerou os resultados da
pesquisa da Elife e agéncia SA365, que indica ser de 4% a representacao
de personagens LGBT nesses espacos.

Nessa direcdo, é importante informar que os primeiros anuncios
levantados no inicio da pesquisa foram enquadrados como anuncios
da “primeira fase das entrevistas”. J& os novos anuncios foram
identificados como “segunda fase das entrevistas” e integrados ao
conjunto dos primeiros.

Posto essa ordem, informa-se que ndo foram identificados anuncios
com a representacdo de casais LGBT negros em trabalhos cientificos,
como metodologicamente se identificou na primeira fase. Desse modo,
adotou-se uma nova estratégia de buscar tais anuncios em conteudos
jornalisticos, aplicando uma busca exploratéria no Google, com os
mesmos termos buscados na primeira fase, agregando as palavras:
negro/negra, preto/preta e pardo/parda. E pertinente informar que,
entre os novos anuncios identificados, apenas um néo foi extraido
de materiais jornalisticos, mas foi fortemente indicado por um dos
agentes parentais.

26. Disponivel em: https://bitlybr.com/2UtIEP9. Acesso em: 10 ago. 2020.

27. Segundo Pierre Bourdieu, a violéncia simbolica pode ser entendida com “violéncia suave,
insensivel, invisivel as suas préprias vitimas, que se exerce essencialmente pelas vias
puramente simbdlicas da comunicacdo e do conhecimento, ou, mais precisamente, do
desconhecimento, do reconhecimento, ou, em ultima instancia, do sentimento” (BOURDIEU,
1999, p. 7-8). Em outra oportunidade, de acordo com a tradug@o de José Vicente Tavares do
Santos, Bourdieu reforca que a violéncia simbdélica ou dominacéo simbélica sdo “[...] formas
de coercdo que se baseiam em acordos ndo conscientes entre as estruturas objetivas e as
estruturas mentais” (Bourdieu, 2012 apud SANTOS, 2015, p. 184).



CONSTRUINDO UMA GROUNDED THEORY SOBRE FAMILIAS BRASILEIRAS E CONSUMOS DE ANUNCIOS COM CASAIS LGBT

Quadro 2. Segunda fase - Anuncios contraintuitivos com casais LGBT.

. ‘ EX. RELACOES
ANUNCIANTE| PRODUTO | ANUNCIO |(ANO| ANALISE EM MEIO HOMOAFETIVAS
Segunda Busca de Antincios - Matérias Jornalisticas
13 Natura Natura Toqaszags 2014 | EXAME olay= | TV Casal lésbico e 2 filhos
Presentes Mées (brancos)
Veia além da MEIO E Casal Iésbico inter-racial
14. Netflix |Institucional inc 20% 2016 | MENSAGEM [Internet (branca e preta)
¢ (2016)% Casal gay (branco)
GRANDES 2 casais gays (brancos)
15. Vick Vick t(o) %c;d:r g?a 2017 NOMES DA Internet Casal lésbico (branco)
’ Vaporub qtodos‘;"z PROPAGANDA Casal lésbico inter-racial
(2017)3% (branca e negra/ parda)
« Casal Iésbico inter-racial
16. Mercado | Mercado | Sobre Mais | 2018 | EXAME (2018)* |Internet| (branca e negra/ parda)
Livre Livre Sophia )
e filha (branca)
Indicado por Casal gay inter-racial
17. Bradesco |Institucional Dia de t@fﬁos 2018 agente pargnta\ Internet (brgnco e negro/ preto) e
0s pais homoafetivo 2 filhos (branco e negra/
negro parda)
Casal lésbico (negro/
preto)
Colecao Casal heterossexual: 0
18. Natura do Anﬁor _ | Colecao do 2019 CLUBE DE Internet homem performa drag
Faces Amor?’ CRIACAO Sp3 queen (branco)
Maquiagens SR
Casal Iésbico: mulher
transexual e mulher
heterossexual (branca)’

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

Consequentemente a esses arranjos, foram identificados seis novos
filmes publicitarios com o recorte de interesse da investigacdo em foco,
sendo que cinco desses anuncios apresentavam casais LGBT negros
ou inter-raciais em suas configuracdes. Os novos anuncios constam
organizados no Quadro 2, que deve ser lido de modo integrado como
0 Quadro 1, tendo em vista que ambos formam o conjunto de anuncios
utilizados para fomentar os didlogos edificados na etapa das entrevistas
intensivas/em profundidade.

Disponivel em: https://cutt.ly/efYj7cx. Acesso em: 10 ago. 2020.

Disponivel em: https://cutt.ly/mfYj5SE. Acesso em: 10 ago. 2020.
Disponivel em: https://cutt.ly/jfYj6Wd. Acesso em: 10 ago. 2020.
Disponivel em: https://cutt.ly/tfYkqFU. Acesso em: 10 ago. 2020.

Disponivel em: https://cutt.ly/kfYkwPC. Acesso em: 10 ago. 2020.

Disponivel em: https://cutt.ly/7fYkezn. Acesso em: 10 ago. 2020.
Disponivel em: https://cutt.ly/QfYkrbe. Acesso em: 10 ago. 2020.
Disponivel em: https://cutt.ly/GfYktgX. Acesso em: 10 ago. 2020.
Disponivel em: https://cutt.ly/3fYkydy. Acesso em: 10 ago. 2020.
Disponivel em: https://cutt.ly/JfYky9o0. Acesso em: 10 ago. 2020.
Disponivel em: https://cutt.ly/9fYku9F. Acesso em: 10 ago. 2020.
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Com esse conjunto de anuncios atualizado e o referencial tedrico
do estudo suplementado, as atividades para o desenvolvimento da
pesquisa seguiram de modo mais confortavel. Novas entrevistas foram
realizadas com a utilizacdo também dos ultimos anuncios identificados
e ndo produziram dissonancias. E interessante notar ainda que os novos
anuncios, além de considerar casais LGBT negros, apresentam outras
representacdes que também ndo constavam nos quadros dos anuncios
da primeira fase, como um homem, aparentemente heterossexual, que
performa uma drag queen e casais LGBT inter-raciais.

Os ajustes e as novidades inscritas no processo da pesquisa trouxeram
equilibrio para a etapa das entrevistas, e o desconforto com a auséncia da
representacdo de casais LGBT negros ndo foi mais expressado e percebido
pelos agentes parentais informantes da investigacao.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, buscou-se compartilhar algumas experiéncias,
inquietacOes e deliberacdes metodoldgicas desenvolvidas ao longo do
processo de uma investigacdo em grounded theory. Com as deliberacdes
e tomadas de decisdo realizadas frente aos desafios que emergiram
na construcdo da pesquisa, observou-se um equilibrio das vozes dos
agentes parentais, tanto brancos e negros quanto homoafetivos e
heteroafetivos, em relacdo as imagens representadas nos filmes
publicitarios contraintuitivos selecionados para fomentar as entrevistas
em profundidade da pesquisa.

Espera-se que os cuidados adotados e apresentados neste artigo
para aperfeicoar o racional e os processos da pesquisa tenham sido
Uteis para demonstrar como as inquietacdes metodoldgicas podem ser
observadas como oportunidades para aperfeicoar os procedimentos e
técnicas de pesquisa, de modo a torné-los mais comprometidos com
o desenvolvimento dos saberes e ideias emergentes que enquadram
pesquisas qualitativas.
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