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Coloque o poder diante de um espelho 


			e a imagem invertida que você vê é a cultura.
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PREFÁCIO


			Redigir o prefácio de um livro que resulta de uma tese doutoral — para além da lisonja e da responsabilidade inerentes — impõe-nos um duplo desafio: de um lado, precisamos resumir e simplificar o resultado de uma pesquisa que trilhou um longo percurso e que foi a fundo na interpretação de seus achados, a ponto dela trazer proposições teóricas originais e contributivas; de outro, necessitamos compreender que uma tese de doutorado, na maioria das vezes, extrapola em muito seu percurso para antes do período em si de realização de tal doutoramento e se amplia para muito além do que está circunscrito ao texto e do que foi defendido no âmbito da tese em si.


			Consideramos que uma jornada de pesquisa é um caminho sinuoso e percorrido com necessária perseverança, e cujas descobertas vão se acumulando ao longo dos anos, consolidando-se em saberes que aos poucos se tornam densos o suficiente para serem autônomos e se sustentarem por si só. Assim, os trilhos percorridos por Fellipe Rocha, que culminaram nesta obra, remontam há muitos anos de caminhada, somando a expertise profissional do mercado corporativo publicitário à formação continuada em estudos de pós-graduação, tornando-o também um pesquisador da área.


			Nesse sentido, inevitável pensar sobre como nossos caminhos se entrecruzaram a partir de interesses comuns de investigação científica. No segundo semestre de 2011, oferecemos a cadeira “Estratégias Narrativas da Linguagem Publicitária Híbrida” no Programa de Pós-graduação em Comunicação da Universidade Federal de Pernambuco (PPGCOM/UFPE). Junto aos estudantes do próprio Programa de Pós-Graduação (PPG) matriculados nesta disciplina, recebemos três estudantes vinculados à Universidade Federal da Paraíba (UFPB) e interessados em cursar tal cadeira. Dentre eles, estava Fellipe, que realizou o percurso entre João Pessoa e Recife ao longo daquele semestre letivo — junto das colegas Andrea Poshar e Danielle Vieira.


			Desde nossos primeiros contatos e interlocuções, notamos em Fellipe o interesse em investigar as transformações do processo criativo da publicidade, sobretudo àquelas que de alguma forma rompiam com paradigmas históricos e hegemônicos das agências publicitárias. Ao fim da primeira disciplina que cursou conosco, Fellipe realizou um trabalho monográfico que viria a se converter no capítulo “Publicidade Participativa: Das expressões alternativas às plataformas direcionadas”, presente na coletânea “Café Intercom UFPE: Caderno 1”, que organizamos, publicada em 2012 pela Editora Universitária da UFPE.


			Nossas trocas continuaram, e no ano seguinte compusemos a banca de avaliação da dissertação “Plataforma Zooppa e a Resistência Criativa: Nasce uma nova fase na publicidade; surge uma nova instância de produção”, defendida por Fellipe junto ao Programa de Pós-graduação em Comunicação da UFPB, sob orientação do Professor Ed Porto Bezerra, e tendo também como avaliador o Professor Marcos Nicolau.


			Transcorridos cerca de cinco anos, Fellipe participou do processo seletivo para o doutorado e, no início de 2019, ingressou no PPGCOM/UFPE, sob nossa orientação. Originalmente, a proposta de investigação buscava definir “A Quarta Instância Produtiva da Publicidade: Reconfiguração e fechamento de um fazer da publicidade contemporânea”, mas que no desenrolar de sua feitura foi se adaptando de acordo com novos interesses e em decorrência das naturais descobertas trazidas pelo caminho. A pesquisa foi subsidiada por bolsa de estudos integral pela Fundação de Amparo à Ciência e Tecnologia do Estado de Pernambuco (Facepe).


			Ainda no primeiro ano do curso de doutorado, Fellipe teve a oportunidade de aprimorar sua vivência acadêmica ao realizar o estágio de docência, ofertando a disciplina “Produção de Conteúdo para Mídias Digitais” para o curso de graduação em Publicidade e Propaganda da UFPE — uma experiência sempre enriquecedora.


			Ao longo do período de doutoramento, também contribuiu com as atividades do Grupo de Pesquisa Publicidade Híbrida e Narrativas de Consumo (PHiNC), em cujo espaço de discussões e trocas pôde por vezes colocar à prova a tese que estava desenvolvendo.


			No início de 2022, cumprindo fielmente o período regimental do programa, Fellipe defendeu a tese intitulada “O Campo Digital e a Disputa dos Diferentes Atores pela Produção de Conteúdo Publicitário: Uma teoria substantiva sobre aprendizado, processos e práticas das instâncias periféricas” — muito bem avaliada e recomendada para publicação pela banca composta por Karla Patriota e Izabela Domingues, do PPGCOM/UFPE; Fábio Hansen, da Universidade Federal do Pará (UFPA) e do Programa de Pós-Graduação em Comunicação da Universidade Federal do Paraná (PPGCOM/UFPR); e André Souza-Leão, do Programa de Pós-Graduação em Administração da UFPE (PROPAD/UFPE).


			É muito importante pontuar que os louros desta conquista, claramente, ampliam-se ao considerarmos todas as limitações e desafios extras impostos pelo período pandêmico da covid-19, quando os múltiplos papéis desempenhados por Fellipe — como estudante, pesquisador, pai, filho, namorado etc. — colocaram-se no caminho da tese almejada e gestada por tanto tempo, cobrando-lhe muito mais esforço e perseverança.


			Mas, enfim, a obra objeto deste prefácio surge, e alicerçada nesse longo e sedimentado percurso de investigação, que acompanha e instiga Fellipe há pelo menos uma década. Aos leitores que aqui conhecem o destino a que esta pesquisa chegou, estejam certos de que irão se deparar com uma importante contribuição aos estudos da área de Comunicação Publicitária.


			Ao problematizar como está se dando a presença mais constante e a atuação mais intensa de novos atores sociais no segmento publicitário — processo que tem colaborado para o rompimento de paradigmas históricos e hegemônicos quanto ao papel das agências como detentoras da esfera da produção —, Fellipe questiona: como as diferentes instâncias produtivas têm afetado o papel das agências e modificado o mercado publicitário por meio da atuação de instâncias periféricas?


			Para responder a essa questão crucial, Fellipe recorre a um procedimento metodológico pouco usual nas pesquisas em Comunicação, a Teoria Fundamentada nos Dados, a qual opera na coleta de subsídios antes de se colocar em contato com os preceitos teóricos em torno do tema ou do objeto de estudo. Seguindo instruções operativas que o levaram às fases de codificação dos dados coletados e ao recorrente registro de suas impressões por meio da escrita de memorandos, definiram-se categorias analíticas, que viriam a se tornar a estrutura principal da tese: legitimidade de atuação e a disputa de campo pelos novos atores sociais; silenciamento das instâncias periféricas e das formas simplificadas de utilização do gênero; Linguagem Publicitária Reflexiva: ferramenta de disputa e de produção; e Transparência Estrutural: desencantamento e reencantamento.


			Decorrente do diálogo teórico sobreposto às estruturas descobertas, foi formulada uma teoria substantiva, que observou a imposição de um silenciamento pelo segmento publicitário estandardizado à atuação das instâncias periféricas de produção. A partir da fusão da Linguagem Publicitária Reflexiva e da Transparência Estrutural, Fellipe observou o surgimento do fenômeno que intitula como Avatising.


			Como consequência desse fenômeno, demonstrou o “descolamento da instância publicitária do corpo profissional e uma reincorporação no corpo existente – Clientes, Creators, Criativos e Consumidores”. Para Fellipe, tal capacidade de produção de conteúdo publicitário se mostra praticamente inerente a todo ator que circula nesses ambientes, “como personagem vestível, como uma extensão do corpo de cada usuário, ativado ou desativado a qualquer momento”. Fenômeno decorrente do Pensamento Orquestral Publicitário apresentado e defendido pelo autor.


			Cabe-nos atestar, por fim, que a tese elaborada por Fellipe, aqui presente neste livro, efetivamente constitui uma colaboração teórica da academia aplicável à realidade mercadológica, pondo de lado a costumeira discussão em torno da dicotomia entre o pensamento reflexivo acadêmico e a prática corporativa do segmento publicitário. Cabe-nos também dizer que a obra nos brinda com uma cara e atual reflexão sobre o que vem ocorrendo de forma mais impactante no âmbito das agências de publicidade, e o que nos faz revisar a própria compreensão da atuação dos próximos profissionais da área, ainda em formação nas universidades. Portanto, uma relevante contribuição de Fellipe que nos faz repensar e reavaliar os cenários atuais e futuros da própria publicidade.


			Aos leitores – sejam eles estudantes, pesquisadores, publicitários e outros atores sociais dos cenários aqui apresentados –, uma ótima e instigante leitura! A Fellipe, parabéns e sucesso, sempre!


			
Prof. Dr. Rogério Covaleski


			Professor do Programa de Pós-graduação em Comunicação


			Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)


			









APRESENTAÇÃO 


			A evolução constante da tecnologia e a ampliação do ambiente digital nos processos e práticas que permeiam o dia a dia da atividade publicitária promoveu um abalo significativo no segmento profissional. Esse movimento exigiu uma mudança imediata de uma estrutura que seguia um padrão preestabelecido de estratégias e produção de conteúdo desde a década de 1970.


			Com o apagamento das fronteiras que delimitavam o campo de atuação do segmento profissional (o que se constituiria, de fato, como objeto da publicidade? Onde começa e onde termina a atividade publicitaria profissional?), passamos a identificar a presença de diferentes instâncias produtivas na disputa pelo mesmo campo de atuação, promovendo uma desintermediação na relação entre anunciantes e agências de publicidade. 


			Com marcas e anunciantes identificando valor em diferentes instâncias produtivas, seria essa uma caminhada para um movimento de desprofissionalização da publicidade? Quem são esses novos atores, e por que, nas análises do próprio mercado profissional, eles não estavam sendo levados em consideração? 


			Essa investigação, feita desde 2011, sobre os diferentes atores sociais na relação com o universo publicitário, depara-se com uma imposição de certo silenciamento sobre a existência de instâncias periféricas e sobre as formas simplificadas de utilização do gênero. 


			Essa prática vinha ocorrendo por meio de uma cristalização do próprio segmento sobre uma atividade profissional, a partir de uma concepção de que o campo estaria resguardado pela capacidade criativa, como se essa fosse a única e principal arma das agências.


			Nesse sentido, já que a voz do investigador era ainda muito baixinha para ser ouvida, os próprios dados contam essa história. Essa investigação é toda construída a partir da utilização da Teoria Fundamentada enquanto ferramenta metodológica. Com isso, quero dizer que a teoria substantiva que apresento a você, leitor, que emerge dando conta desse novo fenômeno social, passa a ser constituída por uma investigação aprofundada dos fatos. 


			Esta é uma obra que nasce do contato direto com a realidade, da experiência de campo, por sentir na pele, trabalhando há mais de 10 anos como diretor de criação, que o principal objeto da publicidade, ou seja, a prática produtiva, estava sendo desenvolvida por outras fontes de emissão.


			Seja pela ausência real sobre temáticas semelhantes ou pela falta de sensibilidade deste autor de ter encontrado estudos avançados sobre o tema (o campo da Comunicação é muito bem representado por grandes pesquisadores), foi preciso escrever a obra que eu gostaria de ter encontrado no início da minha pesquisa. Por mais que o campo seja constantemente investigado, tanto pelo mercado quanto pela academia, algumas perguntas não estavam sendo feitas e eu sentia que o mercado precisava de respostas.


			Donos dos próprios produtos e serviços, creators e influenciadores digitais, e, principalmente, a instância definida pelo consumidor, quando investigados dentro desse ecossistema, constantemente eram apresentados por meio de atuações de coparticipação e coprodução, relegando para o segundo plano a importância da sua participação.


			No ano de 2017, em um importante festival de publicidade que ocorre no Brasil, enquanto ouvia atentamente uma das palestras sobre o futuro da comunicação, fui surpreendido com uma fala de um dos palestrantes. Na oportunidade, ao defender o campo profissional, ele indicava, numa tentativa de desqualificar o movimento, que alguns programas de graduação começavam a investir na formação de certo tipo de creator, focando em conhecimento específico, estratégias e produção de conteúdo para o ambiente digital. Para aumentar ainda mais a minha surpresa, grande parte da plateia, formada na sua maioria por publicitários, gargalhava, numa tentativa de apoiar o movimento de desqualificação. 


			Entretanto, para a tristeza do palestrante e para a surpresa de muitos outros, pouco tempo depois, a instância produtiva constituída pelos creators desponta como um dos principais pilares na desintermediação de trabalhos que, antes, eram dominados exclusivamente pelas agências, na relação com os anunciantes. 


			Enquanto publicitário ainda em atuação, dividido entre o mercado e a academia, gostaria de ressaltar que a construção dessa investigação não tem como objetivo a diminuição da importância do segmento profissional na relação com as marcas, mas de apontar a existência de outras vozes que passam a fazer parte de uma nova configuração.


			Inserida em um ambiente digital presente no universo mercadológico, a instância publicitária profissional, diferentemente do que acontecia na fase de hegemonia dos veículos de comunicação de massa, quando havia uma centralidade de todas as ações, tratando-se de produção de conteúdo, é identificada apenas como um dos caminhos possíveis da comunicação das marcas com a sua audiência. O que precisamos entender é que, silenciadas ou não, ecoam diariamente outras vozes cumprindo o principal objetivo da relação publicitária: promover a mediação entre o consumo e os consumidores.
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			Introdução


			Como todo campo investigativo afetado diretamente pelas transformações tecnológicas e digitais, a pesquisa que agora se expõe não é fruto apenas das observações recentes, mas sim do esquadrinhamento iniciado ainda no ano de 2013, como consequência do trabalho final da dissertação. 


			Naquela oportunidade, foram apontadas duas direções, que hoje são elementos basilares deste exame, sendo elas: a indicação de uma nova fase da Publicidade e a necessidade de um novo modelo de agência, dando indícios sobre as perspectivas que deveriam ser analisadas. 


			Sobre a primeira manifestação, era defendido, desde 2011, que havíamos entrado em um novo momento da Publicidade, uma consequência do surgimento das novas instâncias de produção, caracterizada pelo aumento da participação dos usuários. Essas contribuições, ou utilizações de uma força produtiva heterogênea, ocorriam por meio de concursos organizados por plataformas colaborativas. Neles, as marcas disponibilizavam os seus briefings para a comunidade de produtores e qualquer indivíduo, independentemente da sua formação, poderia participar com o desenvolvimento do conteúdo publicitário. 


			Mesmo sob a chancela de um produto “colaborativo”, as ideias eram criadas pelos próprios usuários e veiculadas, na maioria das vezes, sem a intermediação das agências, em um fluxo direto envolvendo os diferentes produtores e os anunciantes. Essa perspectiva já indicava uma grande diferença sobre os modelos anteriormente praticados, aqueles em que era destinada ao usuário apenas a função de coautor. 


			Dessa forma, a reconfiguração da prática, no meu entendimento, apontava para um novo cenário dentro do universo mercadológico no instante em que o anúncio deixava de ser produzido exclusivamente pelo profissional e passava a ser conduzido também por outros indivíduos, apontando, assim, para o prognóstico de uma nova fase, classificada à altura como “fase da resistência”.


			Chegamos a essa denominação pela observação do modus operandi em que se realizavam tais práticas, fazendo referência a uma certa “resistência criativa”, como consequência da terminologia militar tão utilizada pelo próprio meio. Os usuários, de posse das mesmas ferramentas de produção, contra-atacavam com as mesmas armas com que geralmente o público-alvo era bombardeado diariamente pelo conteúdo promocional. 


			A partir dessa observação, entendíamos que, em um futuro não tão distante, ultrapassaríamos a chamada “fase dos profissionais” em direção a um novo sistema, que traria como principal consequência uma heterogeneidade produtiva, constituída por ações desenvolvidas pelos usuários. Observemos na Figura 1, a seguir:


			Figura 1 – Gráficos da mudança de fase
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			Fonte: o autor


			Ainda como desdobramento dessa perspectiva, apontávamos a necessidade de uma reestruturação dos modelos de agência, principalmente sobre a viabilidade da abertura das suas estruturas em um movimento para ampliar sua força de produção ao absorver parte desse excedente cognitivo (SHIRKY, 2011) que fluía no ciberespaço. Para isso, seria necessária a criação de áreas específicas para que esses usuários pudessem contribuir dentro das agências, tendo acesso também ao briefing enviado pelas marcas. 


			Entretanto, como um movimento natural já esperado, os caminhos indicados na dissertação não encontraram cenário propício para o seu desenvolvimento. Fosse pela inexpressiva participação das instâncias, pela falta de tecnologia necessária, ou pelo domínio hegemônico que a prática tradicional ainda exercia mediante os veículos de comunicação de massa. 


			Na composição geral em que se encontravam todos esses fatores, não havia espaço para a fruição desse pensamento, ou, melhor dizendo, não existiam elementos suficientes para possibilitar tal movimentação. A esse conjunto de probabilidades existentes em cada época, o biólogo teórico Stuart Kauffman, citado por Johnson (2011), dá o nome de “o possível adjacente”. 


			De acordo com o seu pensamento, existe um conjunto limitado de combinações que podem ser alcançadas em determinados momentos, influenciados sempre pela disponibilidade das peças, em cada fase. Nesse sentido, por mais que concepções ou idealizações de modelos e estruturas sejam frequentemente imaginados, é preciso a materialização de uma base mínima para a realização dos atos, como pode ser observado a seguir:


			na linha do tempo de uma biosfera em expansão, a todo momento há portas que ainda não podem ser abertas. Na cultura humana, gostamos de pensar nas ideias revolucionárias como acelerações súbitas na linha do tempo, quando um gênio salta cinquenta anos adiante e inventa algo que as mentes normais, aprisionadas no momento presente, não poderiam descobrir. Mas a verdade é que os avanços tecnológicos (e científicos) raramente escapam do possível adjacente; progresso cultural é, quase sem exceção, a história de uma porta que leva a outra, permitindo a exploração de uma sala do palácio de cada vez. (JOHNSON, 2011, p. 22).


			Contudo, como parte de uma sociedade que cria as suas tecnologias e é constantemente recriada por elas, o avanço temporal e a diversificação de diferentes componentes propiciam o surgimento de novos elementos circulantes nesse bios midiático (SODRÉ, 2002), fazendo com que o posicionamento que apresentamos no primeiro momento encontrasse o timing perfeito para a sua investigação.


			Os fatores iniciais que despertaram o interesse pelo campo analisado foram possibilitados, nesse momento, por estruturas como: o avanço da tecnologia; a democratização das ferramentas de produção; a multiplicidade das plataformas sociais; e a consolidação da instância do digital influencer como uma instituição de produção autêntica, e assim por diante. 


			Nesse sentido, a partir das observações desses indícios, amplio o entendimento sobre a presença dessas instâncias produtivas, às quais me referia anteriormente com a ideia de “usuários”. A partir de então, passei a presumir a existência de outras formas de produção, promovidas por meio de uma reconfiguração de antigas práticas publicitárias, e o surgimento de uma nova instância, caracterizada pelo consumidor. Por esse viés, o mercado não seria impactado apenas pelas atuações descentralizadas dos indivíduos, mas por um fluxo produtivo constante, fragmentado em quatro linhas de execução: os donos dos produtos e serviços; os creators; os profissionais das mais diversas áreas ligadas à criação; e os consumidores. É nesse cenário que foi desenvolvido o seguinte problema de pesquisa: como a participação das diferentes instâncias produtivas, na disputa pela atuação no campo publicitário, afeta a lógica de produção das agências e modifica o mercado?


			Uma observação importante que deve ser ressaltada é a ideia de que a identificação das quatro instâncias é uma indicação minha e, por mais que ocorra naturalmente todos os dias em um ambiente digital, não é admitida pelo mercado especializado. Para a grande maioria, as peças e as campanhas continuam sendo produzidas apenas pelas agências. 


			Essa dificuldade de aceitação, ou o fato de que não são mais os únicos detentores da sua prática, somada à escassez de bibliografia específica que retrate a realidade atual sobre o assunto (as pesquisas de Publicidade ainda são realizadas, em grande parte, observando os seus efeitos de sentido muito mais do que as suas formas de produção), direcionou a escolha sobre o procedimento metodológico que seria utilizado, em busca da resolução do problema de pesquisa em questão. 


			Por encontrar, nos argumentos, uma voz destoante sobre as discussões acerca dos assuntos e pelo silenciamento promovido por meio da instância profissional, resolvi optar por uma estrutura ferramental que possibilitasse entender as complexidades da temática, através de um direcionamento que emerge dos dados. Inicialmente, não seria a voz do autor que aqui se encontra, nem as vozes silenciadas que dariam as indicações, mas sim dos sintomas absorvidos, até então, por meio da Teoria Fundamentada. 


			Como será mais bem-compreendida no segundo capítulo, a Teoria Fundamentada é um procedimento metodológico que recebe tal denominação pelo fato de que os resultados alcançados, ou as “teorias” desenvolvidas, são consequências de análises fundamentadas nos dados. As investigações são promovidas em caráter específico, dando o direcionamento das observações sempre após cada fragmento investigado. 


			Sendo assim, as pesquisas que se apoiam na Teoria Fundamentada não apresentam objetivos específicos. Durante a jornada desse modelo de pesquisa, só é possível saber como a sua estrutura inicial é desenvolvida. Assim, fica impossibilitada uma ideia, mesmo que abstrata, do seu ponto de chegada. A estrada que guia o pesquisador durante a sua investigação é construída enquanto as pistas e os sintomas vão sendo coletados. Dessa maneira, qualquer tentativa de indicar antecipadamente para onde ir estaria incorrendo no erro de forçar os dados.


			Como consequência dessa indicação, os movimentos iniciais da pesquisa, diferentemente do que ocorre com grande parte dos procedimentos metodológicos tradicionais no campo da comunicação, são estabelecidos sem nenhum contato prévio com qualquer tipo de estudo já realizado ou com conceitos de teorias existentes. Se assim não fosse, estaríamos, de acordo com a metodologia, enxergando por meio da lente de outros pesquisadores, contaminando, assim, a percepção.


			Como observado, a busca por caminhos e descobertas “originais” é um fator preponderante nesse tipo de procedimento. Entretanto a ausência do contato com outros estudos, por parte do pesquisador, não ocorre de forma permanente em todas as etapas. A metodologia não proíbe tal proximidade, mas adia essa aproximação, até que o analista constitua a sua própria visão e realize as suas observações de forma individual. 


			Nesse sentido, na pesquisa ora relatada, não disponibilizaremos uma área dedicada para a revisão da literatura, mas sim para um conjunto de concepções desenvolvidas por outros autores, diluídas em vários capítulos e reproduzidas por meio dos “memorandos”, sempre no confronto com ideias e indicações de novos caminhos. 


			A fim de não incorrer em conceituações superficiais, principalmente pela ausência de teorias que fundamentem os primeiros achados, a Teoria Fundamentada é realizada através de uma análise massiva dos dados coletados, de maneira profunda e abrangente o suficiente a ponto de constituir os alicerces de uma base sólida. Para isso, impõe a seus investigadores as etapas de: definição dos conceitos sensibilizadores; codificação inicial e aprofundada; escrita dos memorandos e diagramas; definição das categorias analíticas; pesquisas de campo; amostragem teórica; e indicação de novas teorias ou teorizações. 


			Entretanto, como será mais bem detalhado no capítulo seguinte, as bases elencadas são estruturas comuns encontradas nas diferentes abordagens da metodologia. Com isso, adianta-se que a ferramenta tanto pode ser utilizada no seu modelo clássico, na opção reformulada, quanto por meio da versão mais recente, caracterizada pela abordagem construtivista. Nesse caso, é importante destacar a escolha pela última opção, fruto da evolução da metodologia, bem mais adaptada para o cenário atual. Partindo das mesmas bases estruturais, o método construtivista apresenta uma importante diferenciação sobre as suas formas de aplicação. Esse diferencial ocorre pela possibilidade de emprego da subjetividade do pesquisador durante a jornada. 


			No modelo clássico, essa indicação é praticamente inexistente, particularizando que o contato do indivíduo com qualquer fator externo ao ambiente investigado deve ser anulado, envolvendo, com isso, a própria vivência do analista, que passa a ser suprimida. Já em relação ao modelo construtivista, toda subjetividade ou experiência vivente deve ser levada em conta durante as etapas de tessitura dos dados, em uma bricolagem com os fatos que emergem das cenas observadas e no embate com ideias anteriormente reproduzidas. 


			É por esse conhecimento prévio extraído da subjetividade de quem pesquisa que constituímos a indicação inicial dos caminhos que devem ser seguidos. Esse instrumento de direcionamento a metodologia classifica como “conceitos sensibilizadores”, ou seja, a capacidade de realizar o ato investigativo a partir de conhecimentos preexistentes, como forma de superar a limitação da ausência de teorias pregressas. 


			Dessa maneira, identificando, ainda em 2013, estruturas fundamentais que impactaram consideravelmente o cenário da comunicação, estabelecemos o conceito sensibilizador sob a ótica do “reagindo às mudanças”, fazendo um recorte temático dos dados encontrados sempre que estes faziam referência à mudança tecnológica de poder e de comportamento. Assim dizendo, sempre que as matérias abordavam alguns desses marcadores, eram selecionadas para futuros processos de codificação.


			 Como campo de partida para realizar tal atividade analítica, e objetivando a escuta das principais vozes que permeiam o universo publicitário (anunciantes, produtores, consumidores e profissionais), selecionamos 170 matérias dos anos de 2016 e 2017, publicadas no jornal Meio & Mensagem, principal veículo de comunicação sobre a temática no Brasil. Entretanto vale ressaltar que o dispositivo de recorte indicado não se caracteriza como objeto de estudo exclusivo dessa pesquisa, mas como uma fonte de informação necessária para partirmos de algum ponto. Ainda assim, como o leitor verá mais à frente, esse movimento nos deu acesso a um banco de informações imprescindível para apontarmos novos caminhos analíticos, dando indicações para as próximas investigações.


			Na sequência, após a definição dos conceitos sensibilizadores e a realização do recorte temático, adentramos no terceiro capítulo, estruturando as primeiras bases analíticas fundamentadas nos dados angariados. Nessa etapa, realizamos os procedimentos de codificação inicial e de codificação focalizada.


			No manuseio da primeira ferramenta, operamos um processo de triagem das informações, codificando os relatos obtidos em cada uma das matérias, por meio de uma análise linha a linha dos fatos. Realizada de forma autônoma, com base na classificação do próprio pesquisador, os elementos foram sendo separados em conjuntos, como se adicionássemos etiquetas nos diversos cenários relatados, agrupando-os pela proximidade dos eventos. 


			Ainda nesse primeiro movimento, todas as avaliações ocorreram de forma superficial, principalmente pela ampla densidade dos dados coletados. Essa ação foi desenvolvida com 170 matérias, tendo, nesse objeto, uma variação de relatos que iam desde duas páginas até 15, por conteúdo publicado. Após a primeira verificação, chegamos a um total de 90 códigos, que se repetiam dentro das matérias analisadas 1078 vezes. 


			Na sequência do procedimento metodológico, realizamos uma apuração mais aprofundada, desempenhada por intermédio da codificação focalizada. Nessa etapa, o propósito investigativo encontra-se numa análise minuciosa das evidências, ocasionando, com isso, uma redução dos primeiros códigos encontrados. 


			Sob essa lógica, passamos dos 90 códigos iniciais destacados para apenas cinco, sendo eles: o mercado tradicional sente a presença do mercado digital; evidências de uma nova fase; criatividade como arma das agências; identificando novos players; desintermediação das agências. A redução dos códigos em questão, mesmo que classificados pelo próprio investigador, é resultado dos sintomas observados com base nos relatos obtidos. A fim de compreender os fatos de maneira a não contaminar as evidências, as classificações são reproduzidas apenas com o suporte das informações que emergem do cenário em questão. 


			Em cada um dos códigos citados, descrevemos, no terceiro capítulo, todas as estruturas que justifiquem tais definições, em que, por exemplo, a ideia de que o “mercado tradicional sente a presença do mercado digital” é defendida pela “transformação inevitável do setor”; “reconsideração imediata sobre o modelo de atuação”; “insuficiência das ferramentas de marketing e crise existencial do segmento”; e “diminuição da relevância das agências dentro das estratégias do cliente”.


			 Na mesma lógica, o código que aborda as “evidências de uma nova fase” emerge dos relatos sobre a sensação de que “estão trabalhando em um negócio completamente novo” e pelo sintoma de “mudança na academia”. Até esse momento, a interpretação analítica dos eventos elencados ocorre em caráter individual. Assim, cabe ao pesquisador realizar tais ações investigativas, fundamentado nas vozes que ecoam dos fatos.


			Só a partir da obtenção de uma análise individualizada é que os dados encontrados durante a codificação podem ser confrontados com os elementos já em circulação no ambiente externo. Para isso, a metodologia disponibiliza o “memorando” como uma ferramenta que propicia a realização de conexão com outros eventos, em um processo de recombinação e indicação de novos usos. Mesmo posicionado em lugares específicos, nesta obra, o memorando é reproduzido durante todo o percurso investigativo, induzindo o investigador à criação de possíveis cenários que são constantemente imaginados pelos achados que ocorrem a todo momento durante o percurso investigativo. Para essa possibilidade de indicação, desenvolvemos o quarto e o quinto capítulos, apoiados em referenciais teóricos necessários para o complemento dos casos. 


			Ainda assim, visando à descoberta de caminhos não percorridos durante a realização do estudo, as bases teóricas existentes são utilizadas como aporte conceitual para o analista, embasando e complementando alguns entendimentos, mas nunca cumprindo com a função de determinar completamente o próximo destino. Nesse sentido, os tensionamentos retratados no quarto capítulo partem das discussões presentes em outros autores, em um confronto de ideias baseadas nos cinco códigos focais anteriormente apresentados. Na compreensão dos sintomas observados na fase analítica, dois caminhos se tornaram evidentes na delimitação das possíveis conexões com outros argumentos. 


			O primeiro caminho, como consequência dos códigos que evidenciavam a lógica de que o mercado tradicional sentia a presença impactante do mercado digital, trouxe à luz a necessidade de novos tipos de profissionais preparados para os desafios atuais, a identificação de concorrentes de outras áreas dentro do sistema e a desintermediação das agências nas relações com as marcas. Tudo isso apontava para uma nítida disputa de campo como consequência da presença significativa de novos produtores. 


			Já a segunda parte do reconhecimento sobre os sintomas que emergem dos dados sobre certa “negação” do mercado da Publicidade quando se trata da possibilidade de que indivíduos aparentemente não habilitados fossem capazes de produzir conteúdo publicitário ameaça, assim, a tradicional profissão. Nessa ocasião, o norte que encaminha as discussões baseia-se no código focal que trata da “criatividade como a principal arma das agências”. 


			Estruturada em um modelo metodológico com base construtivista, não seria possível realizar adequadamente mais uma etapa analítica dessas informações sem levar em conta os estudos precedentes. Nesse sentido, no entrelaçamento das múltiplas vozes em questão, diferentes autores foram requisitados para essa construção modular dos novos dados. Como aporte estrutural do primeiro direcionamento, e visando abordar a evidente manifestação reproduzida por uma “disputa de campo”, foi necessário o resgate de autores que facilitassem o entendimento sobre tais atos de produção. Para conversar sobre os conceitos que ancoram essas diferentes formas de interação, parti de autores como Gibson (1979), Lemos (2002), Sodré (2002), Fausto Neto (2005), Shirky (2011) e Hjarvard (2012), promovendo uma discussão sobre sociedade midiatizada; cultura da participação; liberação do polo de emissão; democratização das ferramentas de produção; affordances; e outros.


			No mesmo sentido, para entender como esses territórios fixos de atuação passam a ser disputados, recorri aos estudos da sociologia da profissão com base em Rodrigues (2002), sob a perspectiva de quais são as circunstâncias que resguardam determinado campo e de que forma as linhas que demarcam essas fronteiras começam a ser diluídas. 


			Na mesma sequência, discuti alguns dos princípios tratados por Bourdieu (2001), como doxa, habitus, capital simbólico, capital incorporado, histerese e disputa de campo. Assim também, no entrelaçamento de todos os eventos, evocamos, ainda, o princípio do embotamento de McLuhan (2007), as noções de distanciamento temporal de Thompson (2009) e a possibilidade de obtenção de conhecimento através do uso sistemático da tecnologia, como retrata Harold Innis (2011). 


			Já em relação ao segundo direcionamento, sobre a lógica de que o campo publicitário estaria resguardado pela ausência da ferramenta criativa nas outras instâncias, realizei um levantamento teórico que auxiliou na definição das principais características de uma linguagem publicitária. A intenção com esse resgate seria a de perceber quais as especificidades presentes no gênero, elementos que não poderiam ser “replicados” facilmente, buscando compreender, ainda, se os atos de consumo só ocorreriam por meio da mediação de peças criativas, como defende a instância profissional ao resguardar o campo. 


			Para explicar esse fato, dialoguei com os conceitos de jogos de linguagem, propostos por Wittgenstein (1953), a noção de um ordenamento simbólico, apresentado por Chomsky (2018), e o entendimento sobre gênero e dialogismo, trabalhado por Bakhtin (1979), em um confronto com os autores que discorrem sobre a estética da linguagem publicitária, como Fiorin (2011); Vestergaard (1988); Barthes (2001); Casaqui (2009); Hansen (2013); entre outros. 


			Como resultado desse tensionamento, cheguei à compreensão que a participação das instâncias de produção periféricas é sustentada, em grande parte, pelo domínio de certo tipo de linguagem, definida, neste estudo, como Linguagem Publicitária Reflexiva. Essa é uma ferramenta discursiva, que atua como um conjunto de jogos de comunicação absorvido pelo consumo excessivo das formas simbólicas ao longo do tempo. 


			Outro desdobramento desse confronto de ideias expressa-se pela definição dos novos atores sociais. Como consequência dos sintomas observados na pesquisa, cheguei à classificação de quatro tipos de produtores, em que as instâncias antes entendidas apenas como periféricas passam, agora, a ser denominadas. Nesse ordenamento de produção, cheguei à indicação de instâncias constituídas por: Cliente, Creator, Criativo e Consumidor. Para esse agrupamento, atribuí a sigla C-4. 


			Sob essas bases e como fruto de todas as conexões realizadas no quarto capítulo, concluí essa fase com o estabelecimento de três categorias analíticas: legitimidade de atuação e a disputa de campo pelos novos atores sociais; silenciamento das instâncias periféricas e das formas simplificadas de utilização do gênero; e linguagem publicitária reflexiva, uma ferramenta de disputa e de produção. 


			Contudo, no decorrer da investigação, fui impactado por um evento de grandes proporções. Vivenciamos uma pandemia mundial, consequência da covid-19, uma doença infeciosa causada pelo novo coronavírus (Sars-Cov-2), classificada como uma síndrome respiratória aguda grave, que tem como principal característica o alto poder de contágio. Nesse período, ainda sem nenhuma indicação dos procedimentos que levassem à cura, entramos em modo de quarentena, que durou cerca de cinco meses, para evitar a propagação do contágio. Dessa forma, a partir de uma reclusão não planejada, tive que adiar a etapa seguinte dessa investigação, que se desenvolveria por meio de uma pesquisa de campo, me forçando a um reajustamento das ações. 


			Todavia as ausências, as impossibilidades e os novos modos de agir, consequências do alastramento da pandemia, impuseram mudanças estruturais importantes, principalmente no objeto desta investigação. Neste momento, agências de publicidade, veículos de comunicação e produtores de conteúdo ou pararam por completo as atividades, ou diminuíram as atuações no setor, promovendo o crescimento de novas formas de produção. 


			Como observado e retratado aqui, no quinto capítulo, uma das estruturas que teve maior crescimento durante esse período foi a plataforma de produção de conteúdo predefinido, que exige dos usuários o mínimo de conhecimento sobre as práticas na reprodução das suas ações. Impossibilitadas de terem acesso às vias tradicionais, essas instâncias encontram nesse tipo de software um dispositivo que reproduziria com facilidade aquilo que, anteriormente, necessitava da ajuda de um profissional. 


			Analisando os principais eixos presentes nesse sistema, identifiquei uma plataforma que atuava sob os processos de modularidade, automação, democratização do design e uma consequente transparência estrutural, fazendo com que os usuários, agora, pudessem ver como os anúncios publicitários eram montados em cada formato. 


			Como aporte no tensionamento desses conceitos, resgatei as concepções de autores como: Manovich (2001), sobre os elementos base que compõem um ambiente digital; Bridger (2018), tratando especificamente da democratização do design em seus estudos sobre o neuromarketing; e Derrick de Kerckhove (2009), nos debates sobre o que constitui uma pele da cultura. 


			O aprofundamento nesse cenário, mesmo diante de todos os obstáculos presentes em uma obra que se desenrolava durante essa instabilidade social, mostrou-se muito importante para a aquisição de novos fatos. Ao término desse capítulo, constituí mais uma categoria analítica, definida como Transparência Estrutural: desencantamento e reencantamento. 


			Sendo assim, a partir da atualização dos dados, cheguei à definição de quatro categorias analíticas: legitimidade de atuação e a disputa de campo pelos novos atores sociais; silenciamento das instâncias periféricas e das formas simplificadas de utilização do gênero; Linguagem Publicitária Reflexiva: ferramenta de disputa e de produção; transparência estrutural: desencantamento e reencantamento. 


			Nesse sentido, como consequência dos atos de investigação, realizei uma pesquisa de campo, promovida por meio de entrevista em profundidade com as instâncias que compõem os C-4, buscando entender as categorias em questão, em mais uma rodada de codificação inicial e focal, escrita de novos memorandos e com a indicação de novas teorias ou processos de teorização. 


		




		

			2


			O PROCESSO METODOLÓGICO DA TEORIA FUNDAMENTADA


			Para um conjunto de ferramentas que se propõe a adiar o contato do pesquisador com teorias existentes, seria plausível explicar, no início desta contextualização, que a Teoria Fundamentada, na verdade, não é considerada uma teoria, mas sim um procedimento metodológico. A partir de então, recebe essa denominação pelo fato de que o resultado da pesquisa é uma nova teoria ou uma teorização fundamentada nos dados. Ou seja, emerge da análise da informação. 


			Nesse sentido, observamos uma das principais características dessa metodologia: a realização de uma investigação que flui, desde o início, sem o contato prévio nem com teoria nem fontes bibliográficas existentes. Dessa forma, visa à construção de uma análise promovida de forma autêntica, sem, de acordo com os principais teóricos desse método, ser contaminada com as lentes utilizadas por outros autores.


			Traduzida para o Brasil como Teoria Fundamentada, recebe, originalmente, a denominação de Grounded Theory (GLASER; STRAUSS, 1967), vindo a ser conhecida também como “teoria embasada” ou “teoria enraizada nos dados” (TAROZZI, 2011). No seu enquadramento histórico, surge em 1967, a partir da colaboração entre os sociólogos Barney Glaser e L. Strauss, durante uma investigação sobre o processo de morte nos hospitais. 


			Nesse recorte de tempo específico, a investigação desponta diante de um grande obstáculo que existia na época, a experiência de morrer em hospitais. Até então, esse era um tema considerado pouco investigado. Por se tratar de um assunto delicado, perceberam que os atores envolvidos nessa relação, tanto a equipe médica quanto os pacientes, dificilmente falavam abertamente sobre a morte quando o enfermo estava morrendo. Assim, decidiram examinar mais a fundo como se dava essa vivência. 


			Nesse momento, sentiram a necessidade de utilizar novas abordagens metodológicas, no instante em que os “métodos consolidados da pesquisa sociológica, como a investigação (survey), dificilmente poderiam chegar a interceptar a intensidade, a profundidade e a dramaticidade de uma experiência desse tipo” (TAROZZI, 2011, p. 39). Como resultado dessa observação, reproduziram uma teoria original totalmente fundamentada nos dados de campo, a partir de uma série de estudos promovidos em vários departamentos de muitos hospitais. Dessa maneira, buscaram compreender e elencar os elementos necessários para enfrentar adequadamente a experiência de morte nos leitos.


			Fruto dessa investigação, e percebendo que os processos utilizados nesse caso específico se aplicariam também a diferentes tipos de abordagens, publicam, em 1965, o livro The Discovery of Grounded Theory. Esse é rapidamente absorvido pela comunidade acadêmica, principalmente por indivíduos que conduziam pesquisas qualitativas e se deparavam constantemente com a acusação de resultados impressionistas ou com críticas excessivas à subjetividade. Com esse entendimento, essa obra passa a ser reconhecida como a primeira contribuição articulada de metodologia qualitativa, ao possibilitar a linha de pesquisa e a profundidade das suas descobertas atreladas à análise massiva dos dados para reproduzir teorias pela pesquisa empírica. 


			Entretanto, a partir dessa primeira publicação, diversos outros estudos sobre a metodologia passaram a ser desenvolvidos, posicionando, ao longo do tempo, a Teoria Fundamentada a partir de três vertentes: a abordagem clássica (GLASER; STRAUSS, 1967); a Teoria Fundamentada Reformulada (CORBIN; STRAUSS 1990); e a Teoria Fundamentada Construtivista (CHARMAZ, 2009).


			Em relação à perspectiva clássica, Glaser se manteve fiel aos pressupostos iniciais da metodologia. Acompanhou, com o passar do tempo, o distanciamento de Anselm Strauss e reproduziu, com isso, as conhecidas escolas Glauserianas e Straussianas, estruturas elementares para as pesquisas reproduzidas ainda hoje.


			Esse distanciamento ocorre pelo descontentamento de Strauss em relação às ferramentas e aos procedimentos existentes na matriz principal, que, de acordo ainda com o autor, não seriam suficientes para facilitar a reprodução da metodologia por outros pesquisadores pela ausência de clareza na sua aplicação. Com isso, juntamente com Juliet Corbin, publicou, em 1990, a edição Basics of Qualitative Research. Na versão reformulada, apresentam uma série de etapas metodológicas e diferentes tipos de possibilidades de codificação.


			Por essa ampliação da estrutura principal e pela formatação de procedimentos que passam a ser aplicados de forma sistemática durante a investigação, Glaser se opõe fortemente à reformulação da teoria clássica. Ele justifica que a inserção de diferentes tipos de processos forçaria os dados e perderia o caráter natural das descobertas que podem surgir da Teoria Fundamentada. 


			Pelo viés tradicional, Glaser ressalta a importância do mínimo contato possível do pesquisador com o ambiente externo (aquele que não faz parte do objeto investigado), com o intuito de não haver contaminação da percepção do indivíduo na análise. Nessa abordagem, as únicas informações importantes deveriam emergir diretamente da fonte observada. Seria como se, para resolver um problema, o pesquisador não se utilizasse da ajuda de nenhuma outra fonte. Para o teórico, esse movimento possibilita o encontro de soluções diferenciadas na análise dos fatos. É a partir desse contexto que o processo metodológico impõe, em suas bases tradicionais, o adiamento do contato do pesquisador com teorias e bibliografias existentes, prezando por uma experiência “pura” em detrimento da utilização de conhecimentos já afirmados. 


			Diante dessas informações, é importante ressaltar que, por mais que a sua proposta tenha um caráter mais indutivo, e que ele indique que o conhecimento prévio do pesquisador fique em segundo plano durante a investigação, esse é um posicionamento inicial do seu argumento, que deverá ser seguido até a realização das primeiras análises e a definição das categorias. Sendo assim, apenas nessa etapa o pesquisador estaria livre para confrontar dados e teorias existentes em um complemento da sua análise. 


			É inegável a contribuição dessa primeira obra para o avanço da pesquisa qualitativa e para o surgimento e desenvolvimento de novas teorias, tendo em mente que os estudos retratados pela sociologia da época já iniciavam as suas investigações ancoradas em pressupostos teóricos existentes. Com a proposta apresentada por Glaser e Strauss (1967), o modus operandi da investigação é modificado e abre-se para a possibilidade de que uma nova teoria surja única e exclusivamente a partir do evento observado. 


			Ainda assim, a obra sofria constantes ataques dos seus usuários, principalmente pela falta de clareza sobre os processos e a sua utilização. Essa crítica foi realizada tempo depois pelo próprio Strauss, um dos criadores da metodologia, na década de 1960. Com isso, na sua proposta reformulada, mesmo mantendo as bases da teoria clássica — como as etapas de amostragem teórica, sensibilidade teórica, saturação das categorias, categorização conceitual, métodos de comparação constantes etc. —, Corbin e Strauss (1990) adicionam novos procedimentos que amplificam as possibilidades de codificação, como a codificação aberta, axial e seletiva, além da matriz condicionante e consequencial, como observaremos mais à frente. 


			Além de pormenorizar as técnicas em várias partes, funcionando como um manual de proceder sobre a utilização da Teoria Fundamentada, outro avanço em relação ao processo metodológico se encontra no fato de que, seguindo a escola Straussiana, o pesquisador mantém uma maior liberdade sobre a utilização das suas próprias experiências. Por essa linha de pesquisa, a teoria passa a ser gerada levando em consideração a vivência e os conhecimentos existentes do pesquisador no instante em que ele realiza a análise dos dados. Dessa forma, de acordo com Arias, a subjetividade do pesquisador e dos participantes se misturam, deixando uma marca na teoria emergente, quando:


			[...] consideram que a FT não pode abstrair-se das novas propostas de abordagem e análise da realidade onde o pesquisador e o objeto de estudo constroem realidades complexas diante das quais o pesquisador deve ser pensativo, crítico e consciente da complexidade que caracteriza o fenômeno de interesse. (ARIAS, 2012, p. 35, tradução nossa1).


			Seguindo o mesmo posicionamento crítico em relação à estrutura central da metodologia, especificamente a respeito da imposição que Glaser e Strauss (1967) instituem sobre a investigação, ao não dialogar com o ambiente externo, encontramos, nos preceitos apresentados por Kathy Charmaz (2009), uma terceira vertente da Teoria Fundamentada, classificada pela autora como Teoria Fundamentada Construtivista. Assim como na proposta de Corbin e Strauss (1990), as bases da Teoria Fundamentada continuam as mesmas, variando, em sua perspectiva, sobre uma aplicação sistemática das ferramentas, que passariam a ser conduzidas de maneira flexível. Ou seja, o pesquisador teria uma liberdade maior para modificar os caminhos da sua jornada investigativa, avançando ou retrocedendo na espiral do processo metodológico da forma que lhe convém. Outro grande diferencial dessa perspectiva encontra-se no direcionamento construtivista, que permite a construção de uma teoria a partir de um processo de coparticipação, em que o próprio investigador contribui de forma ativa para a realização de tal feito, como observaremos ao abordarmos tais assuntos. 


			2.1 PROCESSOS METODOLÓGICOS: ABORDAGENS CLÁSSICA, REFORMULADA E CONSTRUTIVISTA DA TEORIA FUNDAMENTADA


			Ao realizarmos a leitura da tão referenciada obra Discovery of Grounded Theory, de 1967, no confronto com outras publicações, passamos a entender parte das críticas direcionadas à produção quando nos deparamos com uma estrutura preocupada em conduzir os seus leitores em uma jornada investigativa realizada pelos autores. A falta de aplicação clara das ferramentas e a falta de transparência sobre os seus usos são substituídas por longos relatos da experiência da realização da pesquisa, seguidos de memorandos detalhados, em que os pesquisadores analisam os fatos relatados nas entrevistas, além de uma defesa própria sobre a necessidade de projeção da teoria em relação às opções vigentes.


			Ainda assim, as bases apresentadas por essa obra, como os conceitos sensibilizadores, a classificação dos dados, a amostragem teórica, a saturação teórica, o método de comparação constante, a escrita dos memorandos e o adiamento da revisão bibliográfica, possuem um grande impacto na realização das pesquisas seguintes e se repetem, mesmo em versões atualizadas da Teoria Fundamentada. 


			O ponto de inflexão desse pensamento, responsável por denominar a própria metodologia, é um tema recorrente independente do viés processual observado. A urgência de uma teoria que emerge dos dados investigados encontra-se no cerne do procedimento clássico, vindo a ser constantemente debatida durante a sua jornada. 


			Em seu ideal de construção, se partíssemos para uma investigação que ainda não se faz ideia das rotas investigativas, de posse de teorias existentes, estaríamos forçando os dados em busca de respostas que se encaixam a qualquer custo na teoria utilizada, trazendo, com isso, resoluções que buscavam muito mais atender ao procedimento teórico retratado do que avançar o conhecimento científico em outras direções. É sob essa circunstância que eles indicam que uma estratégia eficiente para se buscar novos resultados seria o de “ignorar a literatura de teorias e de informações na área de estudo, a fim de garantir que o surgimento de categorias não seja contaminado por conceitos mais adequados a diferentes áreas” (GLASER; STRAUSS, 1967, p. 48, tradução nossa2). 


			Contudo, o “ignorar”, nesse ponto indicado, não se daria de forma permanente, mas atuaria como um adiamento, até que as considerações iniciais fossem desenvolvidas de maneira individual pelo pesquisador. Não estamos tratando de um procedimento metodológico que desconsidera o “estado da arte”, mas de uma pesquisa que procura, primeiramente, obedecer aos próprios questionamentos e entendimentos sobre os fatos, ancorados, claramente, na análise dos dados. Busca-se, assim, com esse movimento, ouvir a sensibilidade teórica do observador, permitindo que aflore as suas próprias incertezas, exercitando a sua capacidade de “ver o mundo” com as suas próprias lentes, sem que uma imposição doutrinária modifique a sua faculdade de perceber. 


			Por conduzir um procedimento não habitual, as críticas direcionadas, por outras linhas de pesquisa, aos caminhos traçados por essa metodologia ainda permanecem nos dias atuais, inclusive dentro da própria academia, que observa com certa desconfiança a proposta indicada. Esse fato se daria, de acordo com os autores da teoria clássica, pela ideia de que a verificação das teorias existentes sempre foi vista como finalidade última da sociologia atual, inibindo, com isso, o desenvolvimento de novas conceituações. Dessa forma, de acordo com eles, aqueles que se propunham a navegar por esse procedimento tiveram que “aceitar as atitudes negativas, às vezes, punitivas, de seus colegas e professores” (GLASER; STRAUSS, 1967, p. 21, tradução nossa3). 


			Ainda assim, nenhuma pesquisa científica parte do zero absoluto. Para que os primeiros direcionamentos sejam realizados, observamos, na metodologia clássica, indicações de usos de matérias existentes, que funcionam como “conceitos sensibilizadores”, indicando o ponto de partida da investigação. Não se trata de uma base teórica, mas de fatos, informações e narrativas dentro da área que pretende ser investigada, que auxilie no embasamento do estudo. Sobre tal construção, Tarozzi nos explica que essa indicação apontada pela teoria clássica é baseada nos pressupostos do interacionismo simbólico proposto por Blumer, em que, no seu entendimento, os “modos de organizar o conhecimento numa certa área e, enquanto tais são pontos de partida da pesquisa e não pontos de chegada, que prendem a realidade social dentro de caixas fechadas” (BLUMER, 1954 apud TAROZZI, 2011, p. 64).


			De posse dos indicadores de movimento, a ordenação sistemática das ferramentas segue em direção à investigação dos fatos, na qual, nesse momento, todo elemento que venha a contribuir para a elucidação das questões é encarado, dentro da pesquisa, como um “dado”. É a partir de uma análise sistemática dessas informações que a metodologia desenvolvida por Glaser e Strauss (1967) passa a ser conhecida como uma Teoria Fundamentada nos Dados (TFD). 


			Nesse sentido, análises de campo, entrevistas, documentários, arquivos ou notas de revistas, matérias de jornais, questionários etc. configuram-se como elementos que podem compor uma estrutura analítica, como podemos observar no relato dos autores clássicos:


			diferentes tipos de dados oferecem ao analista visões ou pontos de vista dos quais entender uma categoria e desenvolver suas propriedades; essas diferentes visões que chamamos de fatias de dados. Embora o sociólogo possa usar principalmente uma técnica para coleta de dados, a amostragem teórica para a saturação de uma categoria permite uma investigação multifacetada, na qual não há limites para técnicas de coleta de dados, a maneira como elas são usadas ou tipos de dados adequados. (GLASER; STRAUSS, 1967, p. 76, tradução nossa 4).


			Entretanto, principalmente no início das investigações, ao levarmos em conta o rigor metodológico que indica que a “contaminação” do pesquisador com o externo deve ser a mínima possível — os dados que não são coletados diretamente são acusados de terem sido enviesados por outros autores —, alguns desses métodos são mais indicados do que outros. Esse é o caso das entrevistas, que aparecem sendo indicadas como a principal ferramenta utilizada durante a verificação.


			Em uma das passagens sobre o procedimento discutido, Tarozzi ressalta a rigidez processual em que Glaser direcionava a metodologia, ao ponto de informar que ele trazia a sugestão de que as entrevistas não poderiam ser gravadas, mas conduzidas apenas por meio de anotações, pois a utilização do aparelho poderia trazer “uma totalidade descritiva e uma aderência especulativa aos dados que tornariam frágil o poder do método da GT” (TAROZZI, 2011, p. 118). Contudo, como já adiantado anteriormente, a rigidez introduzida por Glaser é desconstruída pelo próprio Strauss na obra subsequente.


			Aumentando a capacidade de percepção do universo exterior, partindo do princípio de que todos os elementos identificados são interpretados como “dados”, amplia-se significativamente o conjunto de informações acumuladas no desenrolar da investigação, sendo necessária a aplicação de mais um procedimento metodológico que visa à organização dos eventos: a criação das categorias. Na sequência processual, depois que os direcionamentos são indicados pelos conceitos sensibilizadores e que a investigação tenha sido iniciada em busca da coleta de dados, começam a ser definidas as primeiras categorias, responsáveis, nesse instante, por abarcar, em cada segmento, o conjunto de informações referentes a uma mesma temática.


			Contudo, fazer uma comparação a partir do mesmo campo no qual a metodologia foi criada, na obra com a área da saúde, seria uma espécie de separação dos acontecimentos baseados em cada sintoma, que, além facilitar o entendimento sobre as ocorrências, contribuiria para um refinamento constante dos dados ao possibilitar uma análise comparativa sistemática entre eles. Nesse sentido, as categorias vão sendo desenvolvidas e elevadas, desde suas formas mais simples até a posição de categorias principais, inquiridas durante o processo de entrevistas e observação. Para dar conta dessa circunstância, a metodologia indica a utilização de uma codificação aberta, na qual, por meio de uma análise linha a linha dos relatos, os casos vão sendo separados. 


			Um ponto importante que ainda se apoia na lógica das conceituações que surgem diretamente dos dados é o fato de que a nomeação e a definição das categorias é um processo realizado pelo próprio pesquisador de forma individualizada, não podendo, dessa maneira, se apropriar de classes e gêneros existentes. São as evidências que nomeiam as categorias.


			Dessa forma, podemos observar que os procedimentos na proposta clássica se resumem, basicamente, a duas abordagens: a codificação aberta e a construção da teoria. O que quero mostrar com isso é que, por meio da investigação própria e do contato com as outras vertentes dessa metodologia, pude perceber a importância do processo de codificação dentro dessa jornada verificativa, e que a sua aplicação vai além de uma análise aberta subjetiva.


			Como um regime que obedece a um ordenamento metodológico, a Teoria Fundamentada clássica possui ferramentas com atuações específicas, utilizadas em etapas bem definidas durante o procedimento. A exceção, que também permanece presente em todas as outras vertentes, encontra-se na escrita dos memorandos, que ocorre durante toda a investigação, o que é realizado do início ao fim. 


			Diferentemente do que se imagina sobre a terminologia, com todas as características que acompanham o entendimento formal, o memorando, dentro da Teoria Fundamentada, resume-se ao relato produzido pelo próprio investigador de maneira simples. Na maioria das vezes, serve única e exclusivamente para elucidar os questionamentos do investigador. Por essa característica, não possui ordenação padronizada e qualquer dispositivo, e termina sendo utilizado para guardar as estruturas e os pensamentos. É considerado o momento de maior imposição do pesquisador, que, de posse dos dados investigados, começa a “explorar o frescor inicial das noções do analista e avaliar o conflito em seus pensamentos. Ao fazer isso, o analista deve levar o tempo necessário para refletir e levar os seus pensamentos a conclusões mais lógicas” (GLASER; STRAUSS, 1967, p. 118, tradução nossa5).


			É nesse descolamento que ocorrem as análises comparativas sucessivas entre as informações, nas quais o pesquisador começa a entrelaçar os atos por meio de ideias, suposições e proposições entre os códigos e as categorias. Nesse entendimento, o processo de desenvolvimento dos memorandos estaria muito mais próximo do processo criativo da área da Publicidade do que de um relatório bem detalhado da administração. 


			Essa proximidade com a área indicada encontra-se na própria propositura da dinâmica que é realizada. Para o indivíduo, essa etapa indica que ele se permita divagar entre os pensamentos, que faça conjecturas com os fatos passados, que se utilize de conhecimentos externos na busca pelas respostas e que tente conectar elementos aparentemente desconectados em busca de soluções diferenciadas — os mesmos intuitos do ato de criação.
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