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Resumo

O presente artigo parte de alguns estudos genealdgicos de Michel Foucault com o objetivo de
apontar possibilidades de aplicacdo metodoldgica para se realizar uma andlise das relacdes de
poder. De maneira mais especifica encontrar indicagdes, regras de prudéncia, precau¢des de método
e problematizacdes que possam ser utilizadas em uma analitica de poder que tem por objeto a
representacdo LGBT na publicidade. Depreende-se uma andlise capilarizada relagcdes de poder entre
publicidade e comunidade LGBT, a partir dos efeitos visiveis, das estratégias e taticas de resisténcia que
escapam ao olhar de uma andlise de poder vertical e por subordinagéo.
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Introducao

O artigo tem como tema de estudo os discursos e as praticas do mercado publi-
citario frente ao publico LGBT. A publicidade regularmente correspondeu e legitimou
a visao hegemonica de um dado tempo e espago, da mesma maneira como colaborou
para a composicio dessa visdo moral. Se avaliarmos o histdrico da publicidade em rela-
¢do a representagao das minorias depreendemos um déficit significativo. Esse desnivel
¢ historicamente alvo e argumento das criticas de movimentos sociais (como o LGBT)
direcionadas a publicidade. Os movimentos libertarios que eclodiram nos anos 1970 e
que, entre outras pautas, debatiam a liberdade sexual e as identidades foram o estopim
para mudangas significativas nas tltimas décadas. Entre essas mudangas provenientes
das reivindicag¢Oes e pressdes esta a revisao dos discursos midiaticos, e por consequén-
cia publicitario, o qual levantamos nesse trabalho.

Estudos como o de André Iribure Rodrigues (2008) demonstram esse cenario.
Rodrigues mapeou, quantificou e qualificou as representagdes LGBT em antncios vei-
culadas da televisao brasileira desde a década de 1970 até 2008. Seus estudos apontam
para um aumento em nivel quantitativo dessas representacdes durante as tltimas dé-
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cadas. Por meio de um trabalho de interpretagio desses antincios por um olhar con-
temporaneo, tanto tedrico quanto empirico, reconta a historia da representacio LGBT
na publicidade relacionando-a com a trajetéria do movimento, as pautas da midia,
o impacto do HIV e as discussdes sobre sexualidade no espago publico, os estigmas
atribuidos a esses grupos, assim como as mudangas sociais e de comportamento da
sociedade brasileira nas ultimas décadas.

Além disso, o estudo classifica qualitativamente toda a produgio entre andincios
estereotipados, como aqueles que reforcavam o estigma e o discurso heteronormativo;
e os desconstrucionistas como aqueles que quebravam de alguma forma a ldgica crista-
lizada de preconceitos e estere6tipos, mostrando representagdes mais responsaveis da
comunidade LGBT. O estudo aponta a predominancia de comerciais estereotipados, as-
sim como, também pondera que, mesmo a passos lentos, a representagio LGBT passa
por um processo de revisio de seus discursos. O aumento dos antincios desconstrucio-
nistas e diminui¢ao dos estereotipados é um indicativo dessa revisao de discurso.

Mas essa descontinuidade discursiva aqui alegada nao se deu apenas por con-
ta das pressoes de movimentos sociais. Essa descontinuidade também acontece por
meio e impulsionada pelo consumo. No mundo do marketing a expressao “gayfrien-
dly” é utilizada para caracterizar as marcas que mantém uma postura amigavel com a
comunidade LGBT. Em seus discursos enaltecem a diversidade, e repudiam praticas
preconceituosas. Seus anuncios sao principalmente veiculados nas redes sociais e ma-
joritariamente lancados no periodo de junho, més que comporta o dia dos namorados
(no Brasil) e o dia do orgulho LGBT. A cada ano o niimero de marcas que incorporam
a alcunha “gayfriendly” se intensifica e os debates e contestagdes em torno delas tam-
bém. A cren¢a no mundo no marketing ¢ de que ha na comunidade LGBT um foco de
consumo com alto poder aquisitivo'. Dessa forma emerge um nicho de mercado a ser
incluido pela comunicagao.

Segundo Nunan (2003), levantamentos sobre os habitos de consumo dos homos-
sexuais como Gay and Lesbian Market Study (1997) realizado nos EUA, afirmam que
a renda média mensal dos homossexuais (aqueles que assumem uma identidade ho-
mossexual) podem ser até 3 vezes maior que a média de renda mensal da populacido
heterossexual americana. Ha ainda outro nicho de estudos sobre os habitos de turismo
dos homossexuais. No mercado homossexual mundial, existem mais de 1200 empre-
sas ligadas ao turismo homossexual e todas registradas na IGLTA (International Gay
and Lesbian Travel Association).

Quando as marcas “gayfriendly” levantam a bandeira do arco-iris, parece haver
um espectro de interpretacdes possiveis por parte dos publicos. Podem tanto serem

1 Estudos sobre os habitos de consumo dos homossexuais como Gay and Lesbian Market Study
(1997) realizado nos EUA, afirmam que a média mensal dos homossexuais (aqueles que assumem
uma identidade homossexual) podem ser até 3 vezes maior que a média de renda mensal da po-
pulacdo heterossexual americana. Ha ainda outro nicho de estudos sobre os habitos de turismo
dos homossexuais. No mercado homossexual mundial, existem mais de 1200 empresas ligadas ao
turismo homossexual e todas registradas na IGLTA (International Gay and LesbianTravelAssociation).
Segundo dados desta organizac¢ao, os homossexuais gastariam U$2 bilhdes em turismo anualmen-
te. (NUNAN, 2003)
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enaltecidas por uma parcela dos consumidores, ou novamente alvos de criticas, por
(supostamente) se utilizarem do movimento LGBT para dialogar com a comunidade,
sem de fato incorporar esse apoio nas politicas e praticas da empresa, tornando esse
um discurso vazio e apenas interessado no retorno financeiro.

Diante desse cendrio, o objetivo do artigo é apontar possibilidades de aplicagao
metodoldgica a partir de uma perspectiva genealdgica de andlise histdrica das relacoes
desse contexto.

O Pink Money

O termo Pink Money (ou dinheiro-cor-de-rosa) se refere ao dinheiro advindo
dos consumidores LGBT's. E utilizado, também, de maneira critica para se referir a
segmentacao do publico LGBT, apenas pelo carater mercadolégico, sem procurar de
alguma forma apoiar as pautas do movimento para além do lucro financeiro.

Recentemente a cantora pop Anitta, que é beneficiada pelo Pink Money por ter
uma grande quantidade de fas LGBT's, foi convocada a posicionar-se contra decla-
ragdes homofdbicas do entdo candidato a presidéncia da Republica Jair Bolsonaro. O
candidato foi condenado por dano moral coletivo, em novembro de 2017, pelo Tribu-
nal de Justica do Rio de Janeiro por declaragdes contra gays®. Outras duas cantoras —
Pablo Vittar e Ludimila -, também beneficiadas pelo Pink Money, romperam contratos
publicitarios com a grife Victor Vicenzza Calgados® cujo dono declarou apoio ao can-
didato. Exigindo uma postura parecida, fis, muitos deles pertencentes a comunidade
LGBT, iniciaram uma campanha nas redes sociais levantando a hashtag #AnittalsO-
verParty e #AnittaDigaNaoaoFascismo, além disso, ameagaram boicotar a cantora,
caso ela ndo se posicionasse contra o candidato*. Em um primeiro momento a cantora
pareceu relutante em aderir a campanha, por fim, apds diversos artistas se manifes-
tarem repudiando o preconceito e a homofobia, a cantora Anitta acabou cedendo a
pressdo e gravou um video onde se manifesta contraria as declara¢oes do candidato.

Publicidade e rela¢6es de poder

Rodrigues (2008) aponta para as contradi¢des e a necessidade de se por em pau-
ta as dualidades e conflitos entre os interesses de mercado, articulados diretamente a
légica capitalista em uma sociedade de consumo, com a pauta dos movimentos iden-
titarios de minorias.

2 Disponivel em <https://www1.folha.uol.com.br/poder/2017/11/1934062-bolsonaro-e-conde-
nado-a-pagar-r-150-mil-por-declaracoes-contra-gays.shtml>.

3 Disponivel em <https:/f5.folha.uol.com.br/celebridades/2018/09/ludmilla-rompe-contrato-
-com-marca-de-calcados-que-apoia-bolsonaro-assim-como-pablo-vittar.shtml> Acessado em 20
de Setembro de 2018.

4 Disponivel em <https://catracalivre.com.br/cidadania/anitta-e-ameacada-de-boicote-por-cau-
sa-de-jair-bolsonaro/> Acessado em 20 de Setembro de 2018.

5 Disponivel em <https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/09/anitta-afirma-nao-apoiar-
-bolsonaro-em-resposta-a-daniela-mercury.shtml>
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Um modelo de cidaddao-homossexual é normatizado, margi-
nalizado, pela légica do consumo, os que ndo se enquadram
nesse segmento de mercado. Ao final, segue a contradicao
de incluir pela orientacdo sexual, e excluir pela classe social, o
que reforcaria a légica de uma hegemonia, que o movimento
das minorias busca criticar e alterar. A sociedade de consumo
reifica o0 modelo hegemonico, fazendo concessdes como a de
absorver uma parcela homossexual com poder de compra. A
divisao desigual das relagdes de poder no que tange a orien-
tacdo sexual ndo é colocada em discussao, e acaba sendo mas-
sacrada pela inclusdo mercadoldgica. (RODRIGUES, 2008, p.50).

Amanda de Carvalho (2015), também se utiliza da mesma metodologia proposta
por Rodrigues (2008), como forma de investiga¢do da representacdo LGBT na publici-
dade de forma critica e historica. E também aponta para a necessidade de se considerar
as relacdes de poder imbricadas para além dessas produgdes publicitarias.

As formas de representacdes permitem identificar as relacoes
de poder intrinsecas nesse tema, as quais também refletem a
postura das agéncias de publicidade, dos anunciantes, da pré-
pria sociedade brasileira, e, ainda, o que pode e o que ndo pode
ser dito sobre as variantes de um modelo hegeménico. (CAR-
VALHO, 2015, p.6).

Atualmente as formas de se fazer publicidade se diversificaram, se comparadas
aos formatos classicos, possibilitando a segmentaco estratégica e o dialogo quase que
cirirgico com os publicos pretendidos por meio das redes sociais, por exemplo. Mas
também, proporcionaram um meio de feedback ao publico, que protesta, questiona,
organiza-se e responde as marcas. Nesse sentido é que se observa que o debate sobre
a real preocupagdo das marcas, ou com qualquer agente que lucre com a comunidade
LGBT, vem ganhando notoriedade.

Os consumidores se mostram mais atentos aos discursos e suas atuacoes frente
a causas socioambientais. Essa relacao dialdgica é defina por Wottrich (2017) como

praticas de contestagao:

Nesse cenario, emergem as praticas de contestacdo da publi-
cidade, que confrontam a posicao do receptor interator e pro-
duzem sentidos em dissonancia com as estratégias publicita-
rias. Trata-se de um fenémeno novo, que o campo publicitario
tem tentado, através de suas estratégias, assimilar. (WOTTRICH,
2017 p. 123).

H4, ainda, transformagdes no proprio mercado publicitario, as criticas e ques-
tionamentos em relacdo aos formatos e estruturas das agéncias entraram em pauta.
Propostas alternativas e novos agentes comecam a reformatar a cena do mercado pu-
blicitario. Entre aparentes reformas destacamos aqui as consultorias de nicho especia-
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lizadas em representatividade LGBT. A Pajubd - Diversidade em rede e Inddnimo, sao
exemplos de modelos de negocio que aparecerem para pautar e colocar em discussao
asrelagoes de poder e as representagdes compromissadas e responsaveis com esses gru-
pos minoritarios. Na pagina oficial da marca na internet, Gustavo Bonfigliolli, um dos
fundadores da consultoria, argumenta que a Pajuba ¢ uma rede de consultores/as e
ativistas LGBT (e de outros grupos minorizados) que prepara marcas e empresas para
construir diversidades estruturais.

Nossa missao é orientar empresas que desejam contribuir para
ainclusdo, representacao e capacitacao de populagdes e cultu-
ras marginalizadas no mercado e nos demais espacos sociais,
em todas as etapas do processo. Somos agentes de vivéncias:
conectamos empresas com diferentes historias para além dos
prédios corporativos. Promovemos injecdes de alteridade e
senso de humanidade; um reality check. Para nés, a diversidade
€ a principal forca motriz da criatividade”. (BONFIGLIOLI, 2017).

Recentemente houve um caso que chama atengao e ilustra o cenario ao qual esta-
mos tentando compreender. A Uber, durante o més de julho de 2018 realizou diversas
acoes e campanhas pré-comunidade LGBT. Para isso, convidou uma série de represen-
tantes e influencers para auxiliar na concepg¢ao de sua campanha. Nos canais digitais da
marca, principalmente no YouTube, divulgou um video case” que mostra o processo de
concepgao do projeto com o auxilio dos influenciadores e representantes da comuni-
dade. O projeto UberPride, contou com diversas agdes, como levar 60 casais LGBTQI+*
para se casar no més de julho. Além disso, acompanhou paradas LGBT em diferentes
estados do pais, o que foi amplamente divulgado nas redes sociais oficiais da marca.

Em seu blog oficial a marca advoga ao seu favor e tenta legitimar seu discurso,
listando as diversas agOes realizadas com o objetivo de assegurar um compromisso
com as pautas LGBT:

Faz acdes de conscientizacdo para motoristas parceiros. Ano
passado, distribuiu 50 mil cartilhas propondo um cédigo de
conduta baseado no respeito. Este ano distribuirda 100 mil.
Pelo aplicativo, continua veiculando para os 500 mil motoris-
tas ativos e 20 milhdes de usudrios pilulas de informacdo que
tém esse mesmo proposito: incentivar o respeito a diversidade.
(Uber, 2018)°.

Entretanto, no més seguinte a cantora travesti Linn da Quebrada fez uma de-
nancia em seu Twitter, afirmando ter sofrido preconceito de um dos motoristas da

6 Multinacional americana, prestadora de servicos eletronicos na drea de transporte privado urba-
no, através de um aplicativo de transporte.

7 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=UKLwWRQKANkQ&list=PLNd0i0_hUyNu-
1TvsPmTIw70-_G5i91Fa4K>. Acessado em 17 de Setembro de 2018.

8 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=2WXYeXmAs20>.

9 Disponivel em <https://www.uber.com/pt-BR/blog/sobre-uber-pride-no-brasil/>
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Figura 1 - Twitter oficial da

H Linn da Quebrada @
cantora Linn da Quebrada. 6 Siinndaauebrads ”

Pdgina Oficial da Linn da

Quebrada no Twitter. acabei de passar uma puta situagéo de

constrangimento com a @Uber_Brasil e
nao é a primeira vez, légico. Onde o
motorista chega no local de embarque e
se recusa a me deixar entrar no carro
porque eu sou travesti. E aee
@Uber_Brasil, ja recalquei d problemas
assim, de assédio..

19:33 - 20 de ago de 2018 de Sdo Paulo, Brasil

387 retvests 1197 cuice: @@ P @@ E DB Y

Q ss N O 1zm B

‘ Tweete sua resposta

Linn da Quebrada @ @linndaquebrada - 2 h ~
E nada aconteceu. eu que sou constrangida constantemente e seus motaoristas

continuam impunes e sendo beneficiados @Uber_Brasil

Figura 2 - Posicionamento de

usuario na rede social Twitter ' ( sequir ) v
sobre a campanha UberPride. e
Pdgina da Uber Brasil no Twitter. MUITO bom Uber, qual a porcentagem dos

lucros da empresa vai ser doada para ajudar
os LGBT em situacao de rua? Ou vocés acham
que estdo ajudando alguém com videozinho
lacrador? Alguém pode desconfiar que vocés
so querem Pink Maney.

15:34 - 9 de ago de 2018

2 Retweets 18 Curtidas e c P * 9 ﬂ .O .

Q2 T2 AVART ] )

Figura 3 - Respostas referentes - @ 13de ago v
a postagem da foto. Pdgina da Fn respest 2 Elne B
. . Entendi, vocés 56 tem eles como usudrios? Porque ndo fizeram o mesmo com
Ubel’ BI’CISI/ no TWIl'teI’. outros eventos e outros segmentos?
Q n Q 3 =
@ 13 de ago v

Em resposta a @Uber_Brasi

Uber entrande pra vibezinha da lacracdo.
Q n Q 3 [}

@ 12 de ago ~
Em resposta a @Uber_Brasi
@Uber_Brasil ta gostando dos comentdrios? Empresa lixenta e exploradora . Usa
uma comunidade que ndo representa p fazer midia e se queima cm os dois
lados. Ridicula. Lixo do sistema monetario.

Q ! (V] M
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empresa.

A artista, também representante e formadora de opiniao entre a comunidade, se-
guiu pedindo um posicionamento da empresa frente o ocorrido. A partir desse post da
rede social, ¢ possivel perceber que a discussao se alonga entre pessoas que defendem a
marca e outros que contestam a empresa.

Esses embates entre consumidores, marcas e ativistas se expandem, multiplicam,
afloram, diminuem e desaparecem nas redes sociais oficiais das marcas gayfriendly, a
todo o momento. Os defensores, os criticos, e até aqueles que rechacam as marcas por
defenderem LGBT’s, com argumentos preconceituosos, entram em disputa. A discus-
sd0 e os questionamentos da (possivel ou nao) legitimidade do mercado em abordar
essas pautas parecem emergir. Por todos os lados surge o questionamento em relagio
ao mercado se apropriar das pautas LGBT’s para vender, ou estar realmente engaja-
do em uma nova representagao das homossexualidades, usando da propaganda como
aliada do movimento LGBT em prol de direitos e respeito.

E diante desse cendrio de disputa discursiva que eu encontro meu tema de pes-
quisa. Mas, por onde comegar? Como investigar esse cendrio tao diverso? E em Michel
Foucault que procuro um caminho para responder essas questdes por meio de sua
perspectiva genealdgica para analise das relagdes de poder.

O método genealdgico de Michel Foucault

Michel Foucault é um autor complexo, denso e com uma extensdo de trabalho
enorme, trabalhou com profundidade diversos temas ao longo de sua vida (a loucura,
sexualidade, o crime). E um autor que nio se define como préprio de um campo de
estudos, ndo se limita a um tema de pesquisa. Pelo contrério, sempre esteve interessado
em quebrar os lugares estabelecidos em romper com as fronteiras e defini¢des. Duran-
te seu percurso testa e aplica diversas estratégias metodologicas e problematizagdes.
Muda facilmente de lugar, descola seus conceitos, e até se contradiz. E dificil encontrar
em Foucault definigdes fechadas e finalizadas de conceitos. E um autor que pratica-
mente nao trabalha com conceitos, apesar de ter estabelecido alguns termos centrais
para o entendimento de seu pensamento, como a sua abordagem genealdgica. Por isso,
tentar estabelecer um método fechado e dado a priori a partir de leituras de Foucault se
torna um exercicio extremamente anti-foucaultiano.

Hé um importante aspecto no pensamento de Foucault no qual encontro uma
alternativa e que se adequa as aspiragdes da presente pesquisa: sua ideia de “traba-
lho de campo em filosofia” Isto ¢, com seu desdém por abordagens filoséficas abran-
gentes e abstratas, Foucault vai justamente pela via oposta e procura entender como
empiricamente as praticas produzem efeitos por todo o campo social. Como lembra
Rose “Foucault esta mais interessado em investigar empiricamente as formas praticas
e efetivas mediante as quais a filosofia produz o nosso mundo e a gama de praticas nas
quais estamos engajados.” (2016, p. 798). A ideia de um estudo e reflexdo baseado no
trabalho de campo e na empiria chama atengao e vem ao encontro com o tema o objeto
de pesquisa.
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Tento em vista essas ressalvas, este artigo nao se propunha a tragar um percurso
genealdgico tnico ou uma metodologia unitdria e fixa. Mas por meio da leitura de
textos de Michel Foucault, nos quais aborda o tema, o foco é procurar encontrar indi-
cagoes, regras de prudéncia, problematizagoes.

Ha ainda um outro ponto que justifica a escolha essa abordagem epistemoldgi-
ca. A recusa de Foucault em empreender teorias gerais em seus trabalhos analiticos.
Em nenhum momento esteve disposto a conceber uma teoria geral do poder. O au-
tor é bastante critico a tedricos dispostos a conceber teorias com a ambi¢ao de serem
aplicadas a qualquer situa¢do como vantagem. Em contraste a ideia do tedrico geral,
pensa no tedrico especifico, trabalhando a partir da empiria com situagdes especificas
e particulares e determinados a compreender as articulagdes locais entre poder, saber
e subjetividade.

Para alcangar tal objetivo, partimos dos seguintes textos de Foucault: o capitulo
metodoldgico de “A vontade de saber”, de 1976, onde formula a sua abordagem analiti-
ca do poder; a segunda aula do curso “Em defesa da sociedade’, de 1976, na qual detalha
suas precaugoes de método para analise das relacdes de poder; e um texto tardio, pu-
blicado originalmente por Dreyfus e Rabinow, nos Estados Unidos, no inicio dos anos
1980, intitulado, “O sujeito e o poder”, no qual Foucault aborda a questao das praticas de
resisténcia e das formas contemporaneas de luta e enfrentamento social.

A genealogia como analise das relacdes de poder

No capitulo metodoldgico de A Historia da Sexualidade - A Vontade de Saber
(1976) Foucault esta empenhado em estabelecer alguns pardmetros para a analise do
poder. Longe de tentar cunhar uma teoria geral do poder, preocupa-se em estabelecer
orientagdes gerais de como olhar para as relagdes de poder em suas analises genealo-
gicas. Essas precaucdes sio maleaveis e estratégicas, aptas para serem usadas de forma
a guiar o pesquisador diante da construgdo de suas problematizagdes e objetivos. O
objetivo dessa lista de parametros é curto-circuitar a linha geral de analise juridica,
isto é, a analise do poder por uma perspectiva da politica moderna, que utiliza uma
abordagem juridico-discursiva.

Michel Foucault se afasta de uma analitica de poder pelo viés vertical, isto é, uma
analise que perceba o poder apenas pelo seu carater negativo em termo de opressao e
dominagao. Amplia seu olhar em todas as dimensdes, e quebra com a unidade do dis-
positivo, o qual limita a um exame do poder centrado nas institui¢des e localizado no
Estado como ntcleo e fonte. Relagdes de poder ndo se manifestam apenas em termos
de censura, interdigao, repressao ou negacao de existéncia.

Em contrapartida as “precaugdes de método” estabelecidas por Foucault emer-
gem em um sentido de tentar olhar para as multiplas sujeigdes que ocorrem e funcio-
nam no interior do corpo social. Isto é, deve-se ter um olhar capilarizado das agoes
do poder. O poder nio esta fixo e dado nas institui¢des, nas leis, na macro estrutura
capitalista de exploracdo geral, ou no Estado. O poder nao tem lugar fixo, se estabele-
ce nas relacdes, se alastra por toda a sociedade, e a todo o momento, como fluxos de
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movimentos que se deslocam produzem efeitos praticos, visiveis e analiséveis. Essa é a
intencdo de Foucault: ndo desconsiderar a existéncia do Estado das institui¢cdes ou do
modelo capitalista, mas partir das macro estruturas para explorar os efeitos praticos,
os pontos de resisténcia, as linhas de fuga desses movimentos de poder. Para isso, Fou-
cault lembra-nos que devemos ter as seguintes precaucdes:

1. Nao setrata de analisar as formas regulamentadas e legitimas de poder, e seus
conjuntos de possiveis feitos ou aplicagdes. Isto é, a lei, os regulamentos, mas
deve-se ir além dessas regras que orientam e delimitam o poder. “apreender
o poder sob o aspecto da extremidade cada vez menos juridica de seu exerci-
cio” (FOUCAULT, 1999 p.32).

2. Nao se trata de se perguntar quem tem o poder afinal, pois o poder ndo tem
substancia, nao é algo que se pode pegar, se deter, ndo esta em nenhum lugar
especifico. Por isso, ndo devemos nos perguntar o que pensam (nao é uma
questdo subjetiva), ou o que querem os executivos das marcas, os diretores
de criagdo (pois o poder ndo esta ali fixado), mas sim qual a intengdo dessas
relagdes, quais seus objetivos, seus alvos e seus campos de aplicagdo. Nas pa-
lavras do autor “como acontecem no momento mesmo, no nivel, na altura do
procedimento de sujeigdo ou mesmo nos processos continuos e interruptos
que sujeitam” (FOUCAULT, 1999 p. 33).

3. Nao devemos olhar as relagdes de poder como uma forga vertical aplicada,
de cima para baixo, que produz um efeito de dominagdo massiva entre domi-
nantes versus dominados. “Nao se deve, acho eu, conceber o individuo como
uma espécie de nicleo elementar, atomo primitivo, matéria maltipla e muda
na qual viria aplicar-se, contra a qual viria bater o poder, que submeteria..”
(FOUCAULT, 1999 p.35)

4. Deve-se fazer uma analise do poder capilarizada, isto é, a partir de suas ex-
tremidades, de seus efeitos praticos e analisaveis. Analisar a partir dos pon-
tos de resisténcia. E sempre havera resisténcia: lembra-nos o autor, “é preciso
examinar o modo como, nos niveis mais baixos, os fend6menos, as técnicas,
os procedimentos, se deslocam, se estendem, se modificam, mas, sobretudo,
como eles sao investidos” (FOUCAULT, 1999 p.36)

5. Nao se trata de analisar o poder pelo viés ideoldgico, Foucault nio trabalha
com essa ideia de dominagio ideoldgica, pois acredita que nos pontos mais
baixos, na sua base, o poder nao atua dessa forma. Trata-se de analisarmos os
dispositivos de saber que disciplinam e normalizam comportamentos. “Sao
instrumentos efetivos de formacdo e de acimulo de saber, sdo métodos de
objecdo, técnicas de registro, procedimentos de investigagdo e de pesquisa,
sao aparelhos de verificagdo” (FOUCAULT, 1999 p. 40).

Michel Foucault, ainda sintetiza suas precaucdes de método da seguinte maneira:

Para resumir essas cinco precaucdes de método, eu diria isso:
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em vez de orientar a pesquisa sobre o poder para o ambito do
edificio juridico da soberania, para o ambito dos aparelhos de
Estado, para o ambito das ideologias que o acompanham, creio
que se deve orientar a analise do poder para o ambito da do-
minagao (e ndo da soberania), para o ambito dos operadores
materiais, para o dambito das formas de sujeicdo, para o ambito
das conexdes e utilizagdes dos sistemas locais dessa sujeicdo
e para o ambito, enfim, dos dispositivos de saber. " (FOUCALT,
1999, p. 40)

Aplicando as precaugoes de método apontadas pelo autor a pergunta inicial que
parecia ser o ponto principal de problematizagido da pesquisa, estaria o mercado se
apropriando das pautas LGBT para vender? se torna limitada. Ao inserirmo-nos em
uma perspectiva genealdgica, amparados por Foucault, percebemos que nao existe um
unico movimento coeso do mercado, ou da classe burguesa, opressora que se apropria
de pautas de movimento de minorias como um grande plano de cooptacio de consu-
midores. Tal pressuposicio estaria localizando o poder em um lugar fixo, estariamos
colocando o poder como propriedade substancial de um grupo sobre outro. Estaria-
mos pressupondo que o poder, por meio da propaganda, agiria ora enganando, ora
iludindo, mas o poder nao procede por ideologia. Pelo menos nao para Foucault.

A questdo se torna mais complexa, e deveriamos, entao, ndo perguntar se é uma
questdo de apropriacao vertical, cruel e opressora; mas olhar os efeitos praticos, os
efeitos de poder dentro das agéncias de publicidade, por exemplo. O olhar mais apro-
priado, a partir de Foucault, seria para dento das agéncias, das dindmicas, das rotinas
produtivas diante das pautas LGBTs. Deveriamos questionar como essas pautas sao
trabalhadas, como chegam, desde sua concepgdo até o produto final. As estratégias
aplicadas, o “como se faz? ”, os usos, as técnicas, as tomadas de decisdes que escapam
a logica de subordinacio “do mercado” no dia-a-dia. O interesse de Foucault sempre
esteve na base, onde o poder se torna visivel. Ou melhor, onde as rela¢des de poder se
manifestam: a microfisica do poder.

Mais do que isso devemos nos interessar pelos influenciadores, e formadores de
opinido dentro da comunidade LGBT que participam, colaboram, e criam com as mar-
cas. Artistas como Linn da Quebrada, que, a0 mesmo tempo em que critica algumas
agoes do mercado, e questiona o real engajamento das marcas como no caso da Uber,
mencionado anteriormente, também participa e colabora em outros projetos como na
a¢do da marca Absolut. Intitulado “Quando a Arte Resiste o Mundo progride’, projeto
que consiste em usar a arte para discutir temas de carater politico em estado de ebuli-
¢do. Num dos paises que mais mata transexuais no mundo'’, a marca resolveu abordar
a tematica do preconceito estrutural'' contra as populag¢des trans e travestis.

10 Mapa dos Assassinatos de Travestis e Transexuais no Brasil no ano de 2017 — ANTRA - Disponivel
em <https://antrabrasil files.wordpress.com/2018/02/relatc3b3rio-mapa-dos-assassinatos-2017-an-
tra.pdf>.

11 Excluidas do mercado de trabalho 90% da populagao Trans e Travesti acaba recorrendo a pros-
tituicdo. Disponivel em <http://especiais.correiobraziliense.com.br/transexuais-sao-excluidos-do-
-mercado-de-trabalho>.
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Figura 4 - Frames da campanha Absolutas. Reproducdo/YouTube.

A campanha consiste em um video, peca principal, e site especial para a cam-
panha. Sob o mote “O Conservadorismo Pressiona’, o objetivo da marca é discutir
questdes referentes a discriminagao e exclusdo dessa populacio através da promogao
de artistas trans e travestis. Para tanto, as artistas Linn Da Quebrada, Raquel Virginia e
Assucena Assucena foram convidadas para participar, e colaborar criativamente com
a campanha. Ambas protagonizam o video principal, sob o slogan “Quando a Arte
Resiste, o Mundo Progride” a campanha se sustenta através de uma musica, com com-
posi¢do de Linn Da Quebrada e participagio das demais artistas. A marca financia, via-
biliza e assina o video que ilustra a composi¢ao das artistas trans. Em sintese, se trata de
uma colaboragio criativa da marca principalmente com a artista Linn Da Quebrada.

Nao estaria, também, Linn da Quebrada se apropriando da visibilidade e audién-
cia de uma marca internacionalmente conhecida, como meio para dar voz a sua musi-
ca agressiva, politica e forte em que usa do funk como pano de fundo para falar sobre
homofobia, sexualidade e padroes de género? Se analisarmos os pontos de resisténcia
e subversao, percebemos que nunca ha uma apropriagio total, uma subordinagao por
completo. E nesses lugares que a atengdo deve ser redobrada em uma perspectiva ge-
nealogica.

Nesse sentido, parece mais frutifero perguntarmo-nos o quanto e até que ponto
o discurso proveniente de setores sociais marginalizados (como a comunidade Trans),
conseguem se apropriar da publicidade. Considerando as pautas indenitarias e as pra-
ticas de contestagdo dos consumidores devemos nos perguntar se e até onde conse-
guem fazer pressio, tencionar temas, e servir como um ponto de for¢a que é capaz de
produzir efeitos e subverter logicas mercadoldgicas ocasionando a revisdo de discur-
sos. Dessa forma, o objeto da pesquisa se torna uma complexa rede de relagdes onde
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nao ha apenas dominantes e dominados, mas sim diversos agentes, interesses e um
contexto a ser compreendido.

Para compreender o quao importante é, para a genealogia, realizar a pergunta
adequada, ou melhor, o0 quanto que a pergunta ira determinar os rumos de tal genea-
logia, retomaremos algumas ideias basicas do olhar genealdgico. A ideia de arvore ge-
nealdgica familiar pode ajudar a orientar o olhar genealdgico. Nesse tipo de exercicio, a
pessoa sobre qual sera feita a arvore é o ponto de partida, e a partir dele a arvore ira ga-
nhar ramificagdes, e estruturas a partir do protagonista da arvore. Caso o protagonista
seja um primo ou mesmo um parente proximo a arvore ganharia estruturas e poderia
chegar a lugares completamente diferentes. Ou seja, o ponto inicial de problematizagdo
¢ que ira conduzir o caminho da genealogia.

Portanto, em uma genealogia nao hd o interesse por uma perseguicio intensa
a origem, como em uma abordagem historica, por exemplo. O problema ou ponto
inicial é que ira conduzir e dar o tom da pesquisa e assim ¢é ela que nos levara a “es-
cavar a histdria a contrapelo” Nao ha uma origem tnica e especifica esperando ser
encontrada que explique a emergéncia do tema de estudo aqui trabalhado. Devemos
tomar as articulagdes e controvérsias do “pinkmoney” como um efeito, um efeito fruto
de diversas circunstancias, a intersec¢do de um conjunto heterogéneo contingencial e
nao necessario.

Fazer a genealogia dos valores, da moral, do ascetismo, do
conhecimento nao serd, portanto, partir em busca de sua “ori-
gem’, negligenciando como inacessiveis todos os episédios da
historia; serd, ao contrario, se demorar nas meticulosidades e
nos acasos dos comecos; prestar uma atencao escrupulosa a
sua derrisoria maldade; esperar vé-los surgir, mascaras enfim
retiradas, com o rosto do outro; nao ter o pudor de ir procu-
ra-las 14 onde elas estdo, escavando os bas-fond; deixar-lhes
o tempo de elevar-se do labirinto onde nenhuma verdade as
manteve jamais sob sua guarda. (FOUCAULT, 1984, p. 19-20).

A genealogia como analise das resisténcias e diagndstico do presente

Michel Foucault, entretanto, ndo era um teérico do poder, seu principal tema e
objeto de andlise nunca fora o poder em si, por mais que esse tema tenha tocado por
diversas vezes sua obra, o que Foucault se interessava era em entender como nos torna-
mos sujeitos. Em um primeiro momento estudou a objetivacdo dos sujeitos por meio
dos discursos e dos jogos de verdade (arqueologia do saber); depois a objetivagao dos
sujeitos através das praticas de produgio e individualizacao dos corpos (genealogia do
poder); em um terceiro momento problematiza as formas de subjetivagdo, quando o
sujeito se coloca como objeto de trabalho de si mesmo (genealogia da ética). Essas trés
ontologias do sujeito, propostas por Foucault, sdo como histéorias do presente, ou seja,
formas de analise critica daquilo que somos, ou nos tornamos, de como fomos objeti-
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ficados enquanto sujeitos.

Para Foucault, o termo mais adequado para se pensar o poder, seria, portanto,
conduta. Conduta como condugdo dos outros, condugio pelos outros, e condugio de
si. Isso significa, também, que para nos orientarmos nessas perspectivas conceituais de
poder como conduta dos sujeitos e andlise das resisténcias, devemos olhar com pru-
déncia, pois, o que possibilita a condugao de uns alguns sujeitos sob outros é uma série
de diferencas sociais que dentro de um jogo de valores, hierarquizam e possibilitam
acao de conducao. Para a analise dessas diferencas e desniveis que irdo possibilitar a
condug¢io e as resisténcias, Foucault chama aten¢do para uma série de instrugdes que
podem ser tomadas como passos metodoldgicos. Devemos, entdo, analisar:

1. o sistema das diferenciagoes - diferenciagdes juridicas, econdmicas, sociais,
étnicas, linguisticas, culturais, de habilidades e competéncia, que permitem
agir sobre a acdo de outros;

2. otipo de objetivos perseguidos por aqueles que agem sobre a agao de outros;

3. as modalidades instrumentais, relativas as formas como o poder é exercido,
seus modos de operacao, suas regras, articulacdes, instrumentos e mecanis-
mos aplicados, suas formas de controle;

4. formas de institucionalizagdo - seus suportes institucionais, regulamentos,
estrutura hierarquica - sua organizagao estratégica — e suas relagdes com dis-
positivos e aparelhos diversos;

5. os graus de racionalizagio, indicando o nivel de elaboragio e complexidade
da tecnologia de poder empregada, expondo as racionalidades especificas
que sustentam suas praticas.

Assim ¢ partir das diferengas culturais e sociais dos profissionais do mercado;
dos objetivos perseguidos pelos diferentes agentes no processo de comunicagdo e do
movimento LGBT; dos instrumentos utilizados para se alcangar seus objetivos; das
formas de institucionalizacio hierarquica dentro das agéncias e modelos de negdcio; e
das racionalizagdes usadas para explicar e argumentar algumas tomadas de decisoes;
que podemos de maneira genealdgica desenhar como se ddo as relagoes de poder.

Essas tltimas perspectivas e pressupostos metodoldgicos se tornam cruciais para
entendermos as estratégias dos diferentes fluxos e movimentos que aparecem no mer-
cado.

As relacdes de poder se enraizam no conjunto da rede social.
Isto ndo significa, contudo, que haja um principio de poder,
primeiro e fundamental, que domina até o menor elemento
da sociedade; mas que ha, a partir desta possibilidade de acao
sobre a acdo dos outros (que é co-extensiva a toda relacdo so-
cial) multiplas formas de disparidade individual, de objetivos,
de determinada aplicacdo do poder sobre nés mesmos e so-
bre os outros, de institucionalizacdo mais ou menos setorial ou
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global, organizacao mais ou menos retida, que definem formas
diferentes de poder. As formas e os lugares de “governo” dos
homens uns pelos outros sdo multiplos numa sociedade: su-
perpdem-se, entrecruzam-se, limitam-se e anulam-se, em cer-
tos casos, e reforcam-se em outros. " (FOUCAULT, 1995, p. 247).

O genealogista deve encontrar os pontos de resisténcia e descrever as estratégias
de luta dos agentes que se inserem nesse contexto. Podemos sintetizar: levando em
conta a emergéncia da critica as marcas que anunciam ao publico LGBT, quais as es-
tratégias empregadas pelos diferentes agentes que aparecem nesse processo? Se mudar-
mos o foco, percebemos que ha muitas entrelinhas e variaveis que tornam a pesquisa
mais rica e frutifera por meio do caminho genealdgico de analise das relagdes de poder.

Resisténcia, entretanto, ndo estd aqui empreendida em um sentido restrito como
algo estritamente combativo, agressivo, daquele que se opdem de frente e diretamente a
algo. Visdo geralmente exercida pelos movimentos sociais. A perspectiva foucaultiana
de poder explicitada anteriormente e a ideia de poder como condugao, revela que resis-
téncia ¢ mais abrangente que se opor unilateralmente. Estaria resisténcia, assim como
aideia de subversao e transgressao aqui defendidas, também relacionadas a formas de
agéncia dos sujeitos. Agéncia aqui entendida como um uma forga. Isto é, formas de
produgio de vida e subjetividade que como linhas de fuga contornam a atuagio de um
poder incisivo. Uma visao que aqui se defende percebe a resisténcia como uma forga
producente de inventar a nés mesmos e contestar cada vez mais as formas de ser pro-
jetadas sobre nds. Tem mais a ver com criar novas formas de conduzir nossas vidas e
aos outros, sem necessariamente se opor diretamente a as estruturas ou bater de frente
com as instituicoes.

As ideias aqui defendidas, podem ser ilustradas pelos casos relacionados a can-
tora Linn da Quebrada, que dentro de uma dindmica de ordem capitalista inserida em
uma sociedade de consumo, onde as mulheres e homens trans sdo empurrados para
a marginalidade e excluida das dindmicas sociais, vistas como seres abjetos, estd mais
interessada em sua propria agéncia e de forma criativa subverte os sentidos propostos
por essa estrutura. O que de maneira nenhuma deixa seu trabalho menos critico ou
apolitico. Nikolas Rose resume:

O humano ndo é nem um ator essencialmente dotado de
agéncia, nem um produto passivo ou uma marionete de for-
cas culturais; a agéncia é produzida no curso das praticas, sob
toda uma variedade de restricoes e relacdes de forca mais ou
menos onerosas, mais ou menos explicitas, punitivas ou sedu-
toras, mais ou menos disciplinares ou passionais. Nossa propria
“agéncia” é, pois, a resultante da antologia que nés dobramos
sobre nds mesmos no curso de nossa histéria e de nossas prati-
cas. (ROSE 2011, p. 262).

Consideracoes finais
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Essa reflexdo teve o intuito de estabelecer alguns parametros metodologicos, a
partir das leituras de textos metodoldgicos de Michel Foucault, a fim de encontrar ca-
minhos de problematizagao para se analisar as relacdes de poder imbricadas na repre-
sentagdo LGBT na publicidade brasileira nos tltimos anos. Também contou com as
colaboragoes de Nikolas Rose, que toma a mesma base epistemiologica de Foucault
pensada a partir de casos empiricos proprios do século XXI e por isso, em certo nivel
atualiza os pensamentos de Foucault.

Podemos afirmar que conseguimos ultrapassar os pressupostos e problematiza-
¢oes iniciais que vinhamos construindo para a pesquisa - se havia ou nao apropriacao
das pautas LGBT’s por parte do mercado apenas com fim comercial - e nos deparamos
com um vasto campo de andlise a partir dos efeitos praticos das relacdes de poder, e
pontos de resisténcia. Problematizagio, essa, muito cara a analise genealdgica. Perce-
bemos que pode ser simpldria demais uma visdo de que ha um movimento heterogé-
neo atuando de forma continua e coesa, por toda a historia, apropriando-se de pautas
de grupos minoritarios, como forma de apropriagao para fins mercadoldgicos. Essa é
a visao que a histdria convencional costuma contar. Mas o olhar geneal6gico demons-
tra que ha pessoas, em diferentes contextos, diferentes cendrios e nenhuma origem:
h4 tensionamentos. Foucault nos orienta para olhar a¢des praticas, os efeitos visiveis,
as estratégias e taticas de resisténcia que se capilarizam por todo o corpo social, que
escapam o olhar de subordinacio, autoritario e verticalizado das analises da “grande
dominagao capitalista”

As leituras de Foucault realizadas por autores contemporaneos nos mostram as
forcas e poténcias de agéncias dos sujeitos em se (re) criar e se inventarem em meio as
estruturas e as instituicoes.
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Genealogy in an analytical power: articulations and contrasts in the representation of
LGBT advertising

Abstract

The present article starts with some genealogical studies of Michel Foucault with the objective of
pointing out possibilities of methodological application to carry out an analysis of the relations
of power. In a more specific way find indications, rules of prudence, precautions of method and
problematizations that can be used in a power analytic that has for object the LGBT representation
in the advertising. Concludes a capillary analysis of power relations between advertising and LGBT
community, from the visible effects, strategies and tactics of resistance that escape the look of a vertical
power analysis and by subordination.
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