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RESUMO 

Ser publicitário (a) e criativo (a) requer compromisso com a própria sensibilidade e 

processos de autodescoberta. A fim de melhor compreender seu público-alvo, as 

estratégias discursivas da Publicidade procuram representar os costumes e desejos de 

cada consumidor, utilizando-se da Arte para se aproximar emocionalmente de seu destino 

final. A dança surge neste campo como um elemento potente para criações de imagens 

múltiplas, pois a mesma possui em seu cerne os mesmos pressupostos criativos. Quando 

um homem dança, algo se transforma no espaço interno e externo a ele; algo para além 

dos imperativos de gênero, desperta. Desvelando possibilidades de se vivenciar novas 

masculinidades. 

 

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Dança; Masculinidades; Cuecas 

 

INTRODUÇÃO: A Dança da Vida 

 

Viver é um fluxo constante, incessante. Como assistir uma imagem em 

movimento, dançando3 e transformando-se aos poucos. Afinal “dançar é muito mais 

aventurar-se na grande viagem do movimento que é a vida (VIANNA, 2005; p. 112) ”. 

Pois, viver é fazer história, produzir memórias4, relacionar-se, identificar-se e, 

inevitavelmente, comunicar-se. Independente da língua; dos códigos; meios ou veículos.  

O ser necessita se comunicar a fim de descobrir a si mesmo e ao mundo social.  

Segundo Mendes (1987), no período “Neolítico, ritos e cultos substituíam a magia 

e a feitiçaria. O homem já adorava os espíritos e cultuava e enterrava seus mortos. Nas 

cerimônias e cultos, a dança tinha um papel importante (p. 9) ”. Aqui, a compreensão de 

ritual é originada em tais manifestações dançantes. As relações espirituais do homem com 

                                                 
1Trabalho apresentado no GP Comunicação, Imagem e Imaginários, XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em 

Comunicação, evento componente do 43º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
2Mestre em Comunicação pela Universidade Federal do Ceará (UFC); Professor Substituto em Artes Visuais 

(licenciatura) na Universidade Estadual do Ceará (UECE), Bacharel em Publicidade & Propaganda pela UNI7; 

Graduando em Filosofia (licenciatura) na Universidade Estadual do Ceará (UECE); Artista Visual Independente. E-

mail: thomas.lopes@uece.br | portfólio: http://saunderz.hotglue.me 
3Para falar de dança é preciso de antemão deixar o pensamento dançar em torno de seu objeto de análise. Para pensar a 

dança é preciso dançar o pensamento como a atitude tateante do conceito e da metáfora que se acerca de algo 

desconhecido. Talvez pensar a dança só seja possível pela tangência, talvez isso nos venha dizer que a dança é sempre 

algo que faz tangência no pensamento (...). Um pensamento do corpo (TIBURI, 2012; p. 12) 
4A dança é, neste caso, não apenas feita de memória, não um gesto de memória, mas aquilo que sustenta a memória 

(...) dançar seria o verbo, a ação de um fato, a dança que agora pode novamente ser enunciada como criação de memória 

(TIBURI, 2012; p. 122-123) 
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o universo, produziam diversas comunicações artísticas, onde o corpo expressava-se em 

prol de sua fé mística, mas também na produção de suas memórias imagéticas e na 

sobrevivência de sua espécie. A dança5 neste período era puramente comunicacional, 

assim como as primeiras figuras das cavernas6. Apenas “quando o homem separou o rito 

da dança” abriu-se um novo caminho, por onde a estética se expressaria. A dança então 

“passou a construir, na sua forma mais pura, uma arte lúdica, expressiva de sentimentos 

e emoções, transmitida através de dois elementos que tinha em comum com a arte 

dramática: o movimento e o gesto (MENDES, 1987; p. 70) ”.  

Segundo Mendes (1978), a dança só foi compreendida como uma linguagem 

artística separa das Artes Dramáticas, oriundas do classicismo7 grego, quando os 

sentimentos e as emoções dos seres tornaram-se material artístico.  

Foi a partir da Arte Renascentista8, que a expressão do corpo dançante ganhou 

novas proporções de investigação9, por meio de técnicas corporais e movimentações 

altivas. Efetivava-se assim “a grande cisão na dança, levando-a a definir-se em três linhas: 

as danças populares, as danças da corte, delas originadas, ambas de caráter lúdico não-

exibicionista, e as executadas em balletos (MENDES, 1987; p. 24) ”. As “danças 

populares” tinham caráter folclórico e cultural, representando os costumes de 

determinado povoado. Já as “danças da corte” ficaram conhecidas como “bailes”, não 

possuíam caráter exibicionista, todavia eram eventos sociais, onde se desejava e exercia-

se, exatamente, a exibição dos bens de classe. A burguesia ganhava força. Já no caso dos 

“balletos”, os espetáculos de dança iniciavam assim seus próprios passos e compassos. 

Com o Renascimento, o surgimento da burguesia, os bailes sociais e os 

espetáculos de dança, o Ballet Clássico10 tornou-se uma das técnicas mais requintadas da 

História da Arte. Ser bailarino clássico tornou-se sinônimo de elegância e virtuosismo, 

                                                 
5Dançar é movimento. Movimento e gestos, a partir de sua ordenação no espaço e dentro do tempo, regulada pelo ritmo 

interior e pessoal do ser dançante, ou exterior a ele, podendo, querendo ou não, expressar sentimentos e emoções. 

Mantendo-se nesse nível, ela se basta para constituir-se como uma arte completa, autônoma (MENDES, 1987; p. 74) 
6O primeiro anúncio conhecido no mundo – encontrado por um arqueólogo nas ruínas de Tebas – data de 

aproximadamente 3000 a.C. (LARA, 2010; p. 71). 
7O classicismo que os gregos inventaram é baseado no equilíbrio das proporções, na criação de uma estrutura que desse 

à forma, vida, identidade e uma harmonia visível, e que lidava com o realismo (SAMPAIO, 2001; p. 149-150) 
8O estudo do Renascimento é feito, habitualmente, a partir de dois pontos de vista diversos. Para alguns autores o 

período renascentista é o de uma ruptura com a Idade Média. A renovação cultural que nele se processa, caracterizada 

pela retomada da cultura greco-romana, é feita em oposição ao barbarismo do medievo (CHAGAS, 1978; p. 79) 
9A dança se definira, então, de acordo com o espírito do Renascimento, que procurava o conhecimento racional das 

coisas e dos homens, como algo perfeitamente caracterizado, capaz de associar-se, na sua integridade, a outros 

elementos tão perfeitamente caracterizados como ela (MENDES, 1987; p. 23). 
10O balé clássico nunca esteve desligado do mundo em volta: nasceu em uma sociedade decadente e sustentou a corte 

francesa durante algum tempo porque se fazia dança para que os nobres se esquecessem dos problemas políticos 

(VIANNA, 2005; p. 82) 
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pois em sua técnica, a leveza dos movimentos, os grandes saltos e as elevações são os 

objetivos11. Que por sua vez, já no cenário contemporâneo, tornou-se opressor para as 

multiplicidades de corpos dançantes.  

Mas então, de que dança falamos? E qual sua relação com a Publicidade12? 

Segundo Klauss Vianna13 (2005): 

Se a dança é um modo de existir, cada um de nós possui sua dança e o seu 

movimento, original, singular e diferenciado, e é a partir daí que essa dança e esse 

movimento evoluem para uma forma de expressão em que a busca da 

individualidade possa ser entendida pela coletividade humana (p. 105). 

 

Viver em coletividade tem se tornado cada vez mais automatizado. Dado às 

efemeridades do tempo hipermoderno14, o nosso corpo tornou-se sobrecarregado15, seja 

por afazeres trabalhistas ou obsessões fisiculturistas. Ter consciência do seu próprio 

corpo; do seu espaço, peso e lugar é o ponto de partida para que o movimento germine. 

Vianna (2005) comenta que até sabemos que nosso corpo existe, mas de uma forma 

intelectual, pois lembramos dele apenas quando surge alguma enfermidade.  

Segundo o autor, “para acordar esse corpo é preciso desestruturar, fazer que a 

pessoa sinta e descubra a existência desse corpo. Somente aí é possível criar um código 

pessoal, não mais aquele código que me deram quando nasci e que venho repetindo desde 

então (p. 77) ”. Este novo código pessoal equipara-se ao que compreendemos como ponto 

de vista, lugar, sensibilidade ou modo criativo de enxergar o mundo. Já o “código de 

nascença” que Vianna refere-se, se relaciona ao que compreendemos por 

performatividade16.  

                                                 
11O ballet clássico é tradição, dizem alguns, e a tradição diz que se deve dançar como originalmente. Isso é mais um 

engano, não existe hoje nenhuma reconstrução original de nenhuma obra; não se dança hoje como no passado; tudo 

mudou, não há possibilidades de um bailarino de hoje atuar como faziam seus ancestrais. A vida impossibilita isso. Seu 

corpo mudou, a plateia mudou, a luz que o ilumina é outra, de lá até hoje houve a revolução industrial, duas grandes 

guerras, Freud, Jung, a televisão, drogas, sexo e muito rock em’ roll (SAMPAIO, 2001; p. 150) 
12A relação entre dança e publicidade data de longos anos e de diversos encontros. Os cartazes franceses do século 

XIX, as inserções publicitárias construídas a partir de comédias musicais dos anos 70 e 80 e o flash mob são apenas 

alguns exemplos dessa parceria (TRAVASSOS, 2015; p. 44). 
13Vianna (2005) é considerado um dos grandes nomes masculinos do cenário nacional da dança, principalmente, no 

circuito mineiro. Dedicou sua vida a compreender, pesquisar e ensinar as potencialidades da dança, para além de 

qualquer técnica preestabelecida. 
14A dinâmica hipermoderna é o que radicaliza e leva ao extremo os princípios constitutivos da era moderna. O que vale 

para o mercado e o individualismo vale do mesmo modo para o domínio propriamente cultural. Da mesma maneira que 

se constrói um hipercapitalismo tentacular e globalizado, vemos desenvolver-se o que se pode chamar uma hipercultura, 

uma cultura-mundo (LIPOVETSKY, 2011; p. 68) 
15 Em nossa civilização, caracterizada pelo estresse, o indivíduo tende a manter com o próprio corpo uma relação cada 

dia pior. O acúmulo de tensões é uma constante no cotidiano (VIANNA, 2005; p. 107) 
16A performatividade não é, assim, um ato singular, pois ela é sempre uma reiteração de uma norma ou conjunto de 

normas (BUTLER, 2001; p.167) 
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Compreender seus próprios movimentos é um processo de autodescoberta, pois 

cada corpo dispõe de uma musculatura emocional diferente. Para Vianna (2005), “existe 

uma musculatura da emoção (...) e todos os seres humanos precisam conscientizar-se dela 

(p. 72) ”. Esta musculatura relaciona-se diretamente ao processo psíquico e emocional de 

cada ser. A partir de nossas emoções, nosso corpo também reage e comunica-se consigo. 

O bailarino profissional, no caso, utiliza-se de sua “musculatura da emoção” a fim de 

comover um público com suas contorções, imagens corporais e desgastes físicos. Na vida 

dos corpos dançantes (não profissionais) esta musculatura expressa-se de acordo com o 

autoconhecimento do ser. Um exercício ardoroso para alguns, afinal “é difícil vivenciar 

com intensidade nossas emoções e sentimentos mais profundos. Por vezes, esse 

enfrentamento assume a conotação de um risco, que nem todos estamos dispostos a correr 

(VIANNA, 2005; p. 70) ”.  

Enfrentar-se requer coragem, mas também delicadeza. Para o autor, a 

sensibilidade é a base de consolidação da verdade crítica de cada ser (p.76). Segundo ele, 

“a dança começa no conhecimento dos processos internos. Você é estimulado a adquirir 

a compreensão de cada músculo e do que acontece quando você se movimenta (2005; p. 

104) ”. Quanto mais você conecta-se com seu “eu interior”, melhor compreenderá sua 

própria “musculatura da emoção”.  

Para Vianna, “a descoberta do eu interno, de um ser único, individual e criativo, é 

indispensável ao exercício da dança, se quisermos que ela se torne uma forma de 

expressão da comunidade humana (2005; p. 111-112) ”. Com isso, compreendemos que 

dançar17 é um fenômeno maior do que, simplesmente, uma técnica18 formativa 

renascentista.  

Afinal, dançar é uma realização de prazer e felicidade, quando assim não for, ela 

terá apenas uma utilidade prática, como ginástica ou exercício físico. Dançar19 envolve 

não apenas os movimentos gestuais de nossos membros, mas desenvolve nossa 

comunicação expressiva. 

 

 

                                                 
17Quando a dança se manifesta no corpo, a todo instante, transforma este corpo, multiplicando-o, diversificando-o 

tornando-o vários corpos que se sucedem (DANTAS, 1999; p. 27-28) 
18A técnica na dança tem apenas uma finalidade: preparar o corpo para responder à exigência do espírito artístico 

(VIANNA, 2005; p. 73) 
19Dançar é também um modo de rearranjar movimentos triviais para produzir novas habilidades (KATZ, 1997; p. 13) 
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Memória Corporal & Tendências Criativas  

Nossa criatividade emerge de um estado latente que já habita em todos nós. Assim 

como a dança é um processo de autodescoberta. Ser criativo, igualmente, assim será. 

Desenvolver nossas capacidades empíricas, sensitivas e sensoriais. Além de compreender 

o universo social por uma ótica constituída pela empatia racional e emocional. Ser criativo 

requer além de compreender a si, compreender quem se é; o que se deseja e o que me 

difere dos outros. Em termos contemporâneos, também compreender os ‘lugares de 

fala’20 dos seres perante o contexto social e cultural que estão inseridos.  

Segundo Stalimir Vieira (1999), “não existe fórmula para ser criativo. Em 

publicidade ou fora dela. Na verdade, o que deve existir é uma atitude aberta à 

informação, o estímulo à sensibilidade, o cultivo da oportunidade de reflexão (p. 13) ”.  

Ao dançar criativamente, o corpo processa as informações de seu peso, altura; 

flexibilidade, alongamento, força, respiração etc. “Ao dançar, não podemos perder de 

vista esta noção: somos o centro do espaço que nos cerca e nele existimos como 

indivíduos, como pessoas, como seres humanos, estabelecendo nossa relação com o 

mundo (VIANNA, 2005; p. 79) ”. Descobrir o espaço que cerca um corpo, constrói a 

percepção deste num lugar próprio para existir. 

Segundo Tiburi (2012) “a arte da dança é análoga à arte da memória. É um guardar 

o lugar (p. 124) ”. Este lugar que a autora pensa realizar-se-ia no corpo quando ele 

estivesse “em dança”21. Para a autora, “o corpo realizaria a experiência de um outro tempo 

na dança e a este tempo é que podemos chamar ‘lugar’ (TIBURI, 2012; p. 124) ”, pois 

cada corpo dançante é diferente um do outro; cada corpo possui vivências específicas; 

cada corpo possui seu próprio ponto de vista criativo. 

Ribeiro (2019) parte do “ponto de vista feminista” para questionar as hegemonias 

sociais, principalmente as demarcações de espaços e lugares (p. 59). Para os céticos 

conservadores, segundo a filósofa, “lugar de fala” é um assunto que geralmente é visto 

como algo chato ou “mimimi”. Todavia, que tal comportamento é pura manifestação de 

forma de deslegitimação. Já que as experiências que esses grupos possuem socialmente é 

“hierarquizada e não humanizada faz com que as produções intelectuais, saberes e vozes 

sejam tratados de modo igualmente subalternizados, além das condições sociais os 

                                                 
20 Pensar lugar de fala seria romper com o silêncio instituído para quem foi subalternizado (RIBEIRO, 2019; p. 89) 
21O corpo em dança (...) é o corpo que perturba a anatomia e o logos que acha que um dia o conheceu com a arma da 

racionalidade dissecatória (...) A dança é como um corpo em fuga (TIBURI, 2012; p. 122) 
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manterem num lugar silenciado estruturalmente (RIBEIRO, 2019; p. 63) ”. Pensar em 

lugares22 de fala não é obrigação apenas dos movimentos sociais interseccionais23, mas 

ao contrário24. 

Segundo Djamila Ribeiro (2019): 

Quando falamos de pontos de partida, não estamos falando de experiências de 

indivíduos necessariamente, mas das condições sociais que permitem ou não que 

esses grupos acesses lugares de cidadania (...) não se trataria de afirmar as 

experiências individuais, mas de entender como o lugar social ocupado por certos 

grupos restringe oportunidades (p. 60). 

 

Ao dançar descobrimos o lugar de nosso corpo no mundo em constante mutação, 

pois ele já mudou e não vai parar de continuar; de se transformar. Com isso, a criatividade 

também mudou. Os meios expandiram, as técnicas aumentaram. A comunicação se 

transformou e a Publicidade também, tentando se reposicionar para melhor representar 

seus consumidores, pois a “publicidade utiliza a atração de novas tendências que surgem 

no mercado e reforça esses valores, visando influenciar o seu público espectador 

(JANUÁRIO, 2016; p. 201) ”. 

 

A Velha & Nova Publicidade 

A Publicidade25 sempre esteve a serviço dos comandos do marketing, uma 

ferramenta divertida para alcançar os objetivos comerciais de um determinado cliente, 

mas a mesma também é um “lugar de cidadania”. Para isso, o publicitário criativo 

necessita estudar e pesquisar o briefing do cliente a fim de encontrar uma solução 

artística26, mas estratégica, para alcançar metas27 preestabelecidas. Um dos passos 

                                                 
22Entendemos que todas as pessoas possuem lugares de fala, pois estamos falando de localização social (...) O 

fundamental é que indivíduos pertencentes ao grupo social privilegiado em termos de locus social consigam enxergar 

as hierarquias produzidas a partir desse lugar, e como esse lugar impacta diretamente a constituição dos lugares de 

grupos subalternizados (RIBEIRO, 2019; p. 85) 
23Teorias Interseccionais são estudos sobre sobreposição ou intersecção de identidades sociais em sistemas relacionados 

à opressão, dominação ou discriminação de raça; sexo, gênero e sexualidade; classe e religião. 
24Falar a partir de lugares é também romper com essa lógica de que somente os subalternos falem de suas localizações, 

fazendo com que aqueles inseridos na norma hegemônica nem sequer se pensem. Em outras palavras, é preciso cada 

vez mais que homens brancos cis estudem branquitude, cisgeneridade, masculinos (RIBEIRO, 2019; p. 83) 
25O elemento fundamental da manifestação artística publicitária será, fatalmente, o produto ou serviço por ela exposto 

ao consumidor, junto com seus traços (supostamente) singulares de forma e função, de modo a satisfazer às 

necessidades do marketing a partir das qualidades e características específicas do bem ou serviço ofertado 

(PIRATININGA, 1994; p. 75). 
26A arte, embora pareça espontânea, pode estar meticulosamente a serviço de uma causa, embora muitas vezes não 

pareça – como no caso da indústria cultural, onde suas manifestações artísticas, e entre elas a publicidade, visam a 

facilitar a produção e a distribuição de bens e serviços dentro da economia de mercado que enforma e sustenta a 

sociedade de massa (PIRATININGA, 1994; p. 51). 
27Por trás de cada peça publicitária (...) se esconde a incitação ao consumo, nem que seja o consumo de bens ou serviços 

supérfluos, pois consumir é o que interessa para manter ativo o sistema que nutre o consumo para dele se nutrir 

(PIRATININGA, 1994; p. 21). 
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cruciais neste processo é compreender para quem se comunica. Para quem se vende. 

Compreender o público-alvo de determinada marca é como capturar a “alma” dela, 

absorver seu discurso e posiciona-lo28 de forma rentável para o mercado, pois “ousa-se 

tudo na publicidade, exceto perder dinheiro e espaço no mercado por um anúncio 

equivocado (GASTALDO, 2013; p. 22) ”. 

O publicitário (a) criativo (a) irá trabalhar suas ideias a partir deste pressuposto. 

Incitar o desejo29 por um objeto, por meio de discurso30 imagético, criativo e emotivo31 a 

fim de aproximar seu público com as personas apresentadas nas imagens em movimento, 

ou nos movimentos inseridos nas imagens estáticas. 

Segundo Gastaldo (2013): 

Em busca de despertar no ‘público-alvo’ o chamado ‘desejo de compra’, o (a) 

publicitário (a) procura decifrar, no contexto de cada grupo social, o apelo que 

levaria esse grupo a consumir o produto que ele pretende vender. Para isso, ele 

elabora uma representação desse grupo. No discurso publicitário, essa 

representação transparece sob a forma de uma imagem, em que se evidencia um 

sistema de valores e comportamentos sociais atribuído pelos publicitários ao 

grupo focado se evidencia, uma imagem que ‘fica no lugar’ do grupo. Hoje em 

dia, a publicidade tem cada vez mais abandonado a tendência de usar apelos de 

cunho racionalizante, em prol de representações mais simbólicas (GASTALDO, 

2013; p. 23). 

 

Édison Gastaldo comenta que a função da Publicidade é defender o interesse 

privado do seu cliente, de quem está pagando por ela (p.19). Todavia, “considerar a 

publicidade somente sob o ponto de vista de seu papel de ‘ferramenta mercadológica’ 

significa eliminar toda dimensão social, cultural e simbólica presente no discurso dos 

anúncios (GASTALDO, 2013; p. 25) ”. O poder da Publicidade está em seu discurso 

imagético e simbólico; a sua sedução32 parte do interesse em despertar sensações 

emotivas. Para o autor “busca-se o efeito denominado ‘desejo de compra’ propondo ao 

‘público-alvo’ uma representação com a qual esse público se ‘identifique’ (GASTALDO, 

2013; p. 73) ”. 

                                                 
28Posicionamento é encontrar um espaço na mente do consumidos, simplificando mensagens (LARA, 2010; p. 136). 
29A publicidade reveste os bens e serviços com uma aura de desejo; se assim não fosse, o que levaria o público a se 

transformar em consumidor, se o valor de uso muitas vezes não se faz presente e o que então empresta importância ao 

bem ou serviço existente é apenas seu valor de troca, com nítidos contornos decorrentes da valorização levada a efeito 

pela indústria cultural? (PIRATININGA, 1994; p. 53). 
30A publicidade apresenta elementos que permitem defini-la como um gênero discursivo próprio, com características 

que lhe são peculiares (GASTALDO, 2013; p. 19). 
31A publicidade (...) maneja suas emoções e reações frente a produtos e serviços, induzindo-os ao consumo ou, ao 

menos, ao desejo de consumir (PIRATININGA, 1994; p. 72). 
32O discurso publicitário é um dos instrumentos de controle social e, para bem realizar essa função, simula 

igualitarismo, remove da estrutura de superfície os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem 

da sedução (CARVALHO, 1996; p. 17). 
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Partindo do pensamento crítico de Gastaldo (2013), compreendemos que o 

exercício criativo na produção discursiva e imagética da Publicidade não é (e nunca foi) 

aleatório aos índices e pressupostos sociais. Servindo ao sistema como uma espécie de 

“ideólogo, apresentando sob uma retórica persuasiva a lógica dos interesses privados dos 

produtores das mercadorias anunciadas (p. 74) ”. Porém, como já comentamos 

anteriormente, o mundo vem mudando, os públicos também, os movimentos sociais33 

conquistando mais espaços de poder, e as representações de gênero e sexualidade se 

multiplicando. Com isso, os anunciantes encontraram a necessidade de também 

acompanhar as transformações, pois “o discurso publicitário também é por sua vez 

influenciado pela sociedade a que se destina (GASTALDO, 2013; p. 76) ”. 

Um dos pressupostos do “desejo publicitário” é sentir-se único no mundo, porém 

parte de um todo que o “acolhe”, que o represente socialmente. Segundo Ismar de Oliveira 

Soares (1988), a sociabilidade, a necessidade de convívio e participação faz parte do 

processo de autoafirmação de si, pois representa a necessidade de cada um em ser 

reconhecido como importante dentro da engrenagem de um grupo (p. 66). Para tal efeito, 

a Publicidade (e seus publicitários criativos) pesquisam todos os tipos de relações 

psicossociais presentes em seu contexto mercadológico. “Não se trata, apenas, de 

pesquisar os hábitos de consumo. Mais importante, ainda, é pesquisar a forma mais 

adequada de despertar os impulsos mais profundos do ser humano (OLIVEIRA SOARES, 

1988; p. 69) ”. 

Investigar os “impulsos mais profundos do ser humano” não é uma tarefa fácil. 

Por isso, a sensibilidade do criativo está para ele antes mesmo de sua necessidade 

produtiva, pois “a capacidade criativa em publicidade começa bem antes de você encarar 

um briefing de verdade (VIEIRA, 1999; p. 38) ”. 

Segundo Vieira (1999), “o criativo é um radar (p. 23) ”, convive com a curiosidade 

e o desafio de compreender as multiplicidades ao seu redor. “O criativo é um trabalhador 

intelectual incansável (p. 21) ”. Para o autor, é a força do compromisso, o profundo 

envolvimento e engajamento do criativo com as outras pessoas, os outros seres, outras 

causas; com os vários “lugares de fala”, que a ideia criativa conseguirá florescer (p. 18).  

                                                 
33A existência de movimentos sociais que lutam contra essa situação, bem como sua visibilidade no campo midiático, 

são indicativos de que há uma luta ocorrendo, que novos significados estão sendo articulados e que talvez uma nova 

posição dominante possa surgir no campo social (GASTALDO, 2013; p. 34). 
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A publicidade necessita de constante informação34 e inspiração35 sobre o mundo 

em movimento e com isso, também dançar de acordo com os compassos mercadológicos, 

aceitando os desafios e enfrentando as diversas problemáticas36 que, por ventura, 

surgirão.  

 

Dançando em Outro Ritmo 

Em 2020, a marca de roupas íntimas Mash37 completou 50 anos de atuação no 

mercado. Com produtos para o público masculino, infantil, feminino e bebê; a marca é 

uma das líderes e pioneiras em campanhas publicitárias de cuecas. Desde da década de 

setenta, a empresa investe em campanhas ousadas. Afinal, como divulgar uma cueca? 

Segundo Vieira (1999), “foi graças à constatação de que havia algo a ser revisto 

na publicidade de cuecas que nasceu o conceito criativo ‘cueca que faz do homem objeto 

de desejo mesmo quando ele não está só de cueca’ (p. 46) ”. O autor refere-se a uma 

campanha38 veiculada por outra marca também popular no ramo. Analisando o processo 

criativo desta campanha, o autor expõe um componente argumentativo do discurso 

publicitário: “o homem desejado”.  

A marca Mash não ficava por trás, na verdade, antes mesmo da campanha 

supracitada, nosso objeto de estudo já havia investido e divulgado uma campanha em 

grande escada, em meio impresso, onde apresentava o “homem Mash” para os 

consumidores. Este homem, segundo o discurso publicitário, gostava de se aventurar; era 

despojado e despretensioso embora meio “marrento”. Na imagem, víamos um homem 

maduro com pelos no corpo, encostado em almofadas tropicais, usando uma cueca slip 

vermelha; na mão esquerda, um copo de aguardente, no pulso um relógio esportivo. 

Cabelos curtos, bigode grosso com cigarro na boca; a mão direita encostada no joelho 

                                                 
34É essa a palavrinha-chave: informação. Não apenas a informação do briefing; ela é apenas a ponta de um dos fios. A 

outra ponta é a do fio pelo qual passam as informações ‘gerais’ que acumulamos graças à nossa curiosidade, ao nosso 

interesse pelo que acontece. Só quando uma ponta encosta na outra podemos dizer que se fecha o ‘circuito criativo’ 

(VIEIRA, 1999; p. 43) 
35E o que é a inspiração? É a sensibilidade excitada. É isso: ninguém fica ‘inspirado’ para escrever um poema, de 

repente, num passe de mágica, ainda que possamos chamar, romanticamente, de ‘mágico’ esse momento. O poema 

nasce de um ‘transbordar’ da sensibilidade (VIEIRA, 1999; p. 37) 
36Um dos mais importantes sinalizadores da criatividade é o surgimento de problemas novos (...) O criativo genuíno 

não consegue evitá-los, é fatalmente atraído para eles. Pode-se dizer que a qualidade de um criativo pode ser mais bem 

avaliada pelas perguntas que ele faz do que pelas respostas que dá (VIEIRA, 1999; p. 31) 
37Para mais informações. Acesse: www.mash.com.br/50-anos 
38Em 1982, a Hering colou no ar um comercial (anúncio criado pela DPZ) (...) No final, a locução dizia: ‘Toda mulher 

quer beliscar um homem que usa cueca Hering’. O briefing era óbvio e seguia o mesmo modelo de busca de conceito 

típico do marketing de ‘roupas de baixo’, masculinas ou femininas: despertar desejo no sexo oposto (...) Eles 

precisavam demonstrar que um homem usando cueca Hering atraía as mulheres (VIEIRA, 1999; p. 44) 

 

http://www.mash.com.br/50-anos
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direito flexionado, enquanto a perna esquerda está engessada após alguma possível fratura 

óssea. No gesso, identificamos algumas assinaturas femininas, e a tag “mashman” em 

destaque. As cores verde e vermelho fazem a paleta. Além do título “Mash: cueca de 

homem”, a redação do anúncio também incluía informações técnicas do produto. 

 
Imagem 01: O homem Mash (1979) / Fonte: Internet 

 

Mas, e quem não era esse homem39? Poderia ou não usar a tal cueca? 

Segundo Januário (2016): 

É inegável que a cultura dos meios de comunicação de massa repercute na vida 

social, induzindo e persuadindo os seus públicos. Na mesma linha a publicidade 

reflete e reforça os padrões comportamentais estabelecidos socialmente numa 

determinada época. Assim se justifica a referência feita, em termos introdutórios, 

ao gênero na publicidade, e fazendo um ponto de situação das representações de 

gênero (JANUÁRIO, 2016; p. 237) 

 

 O anúncio em questão é uma boa representação das questões de gênero dos anos 

1970; o fetiche do homem de bigode, os pelos pelo corpo e imagem de “cafajeste” eram 

populares em personagens de cinema, televisão e também publicitários. Nesta campanha 

de 1979, o modelo e ator Antônio Fagundes pousou para a fotografia; revelando outra 

forma características de campanhas do tipo: veicular imagens de homens famosos de 

roupa íntima.  

                                                 
39No percurso histórico da sociedade ocidental, a identidade sexual e de gênero do homem foi intrinsecamente ligada à 

representação do seu papel social. Os traços que os descreviam eram diretamente associados ao seu comportamento, 

fosse a forma de vestir, andar; a maneira de se comportar, o seu trabalho e a constituição da sua família. Além de serem 

salientados valores biológicos, como a forma física, a musculatura, o vigor físico e a beleza, incluíam-se também as 

qualidades provenientes do biológico e psicológico, como a rapidez, coragem, distinção e heroísmo (JANUÁRIO, 

2016; p. 230-231) 
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Segundo Badinter (1993), “ser homem se diz mais no imperativo do que no 

indicativo. A ordem ‘seja homem’, tão frequentemente ouvida, implica que isso não é tão 

evidente e que a virilidade não é, talvez, tão natural quanto se pretende (p. 03) ”. O que 

autora está querendo nos dizer é que este "ser homem” é uma criação discursiva, herança 

de um sistema patriarcal e machista, logo uma invenção de si mesmo, uma tentativa rígida 

de reger comportamentos do corpo masculino.  

Dever, provas, provocações, estas palavras dizem que há uma tarefa real a 

cumprir para tornar-se homem. A virilidade não é dada de saída. Deve ser 

construída, digamos ‘fabricada’. O homem é, portanto, uma espécie de artefato e, 

como tal, corre sempre o risco de apresentar defeito. Defeito de fabricação, falha 

na maquinaria viril, enfim, um homem frustrado (BADINTER, 1993; p. 04) 

 

Essa “maquinaria viril” é o constructo operante na castração dos desejos 

desviantes. Produzindo assim um ideal masculino baseado na virilidade sexual. Em outras 

circunstancias, até comportamentos atrozes são aceitos por serem considerados 

“masculinos”, como a agressividade e possessividade. Na contemporaneidade, tais 

comportamentos já são considerados “tóxicos” e condenáveis. Algumas marcas, 

percebendo isso, iniciaram processos de reposicionamento de imagem. 

Em março de 2018, a marca Mash lançou a campanha “Quem é você quando está 

só de cueca?40 ”, protagonizada pelo ator Bruno Gagliasso e um casting de homens, no 

plural. Durante sessenta segundos de VT, são apresentados corpos masculinos variados, 

dentre eles: homens voluptuosos, homens magros, homens maduros; homens de cabelos 

longos, homem careca, homem oriental, homens negros, homens tatuados, homens 

peludos, homens depilados. Mas deixa uma dúvida, existe algum transhomem neste 

elenco? Infelizmente, isso não fica evidente na proposição de imagem da campanha.  

Embalada por uma canção pop-rock, os personagens dançam ao seu modo 

enquanto algumas frases aparecem na tela, como: “tenho calça de oncinha”; “choro litros 

assistindo filme”; “eu não entendo nada de carro”; “aprendi a costurar com minha avó”; 

“sou da turma do fundão”; “danço funk sozinho”; “sou crossfiteiro e odeio burpee”; 

“adoro falar com as minhas plantas”; “sempre cato no gol”; “eu amo usar saia”; “faço 

cara de mau em foto”; A ideia é que cada frase represente um pouco as possibilidades de 

ser homem para além do imperativo. Revelando costumes e hábitos pessoais dos 

participantes do casting.  

                                                 
40Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=0FANckjzFoA Acesso: 09/10/20 às 18:30h 

https://www.youtube.com/watch?v=0FANckjzFoA
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Cada homem apresentado realiza gestos e movimentos, compondo uma “dança 

pessoal”. Ao final, o VT se encerra com o título: “Seja sempre a pessoa que você é 

dançando de cueca”. Para esta visão criativa, ser homem é algo além da virilidade sexual, 

mas uma descoberta sobre seus desejos sem privações sociais, como usar saia, ter roupas 

de oncinha, não entender nada sobre automóveis, entre outras. Ser o homem que se é de 

cuecas, representa o apelo à intimidade do consumidor; dizendo-nos que esses homens 

são livres ao dançar apenas de cueca e que, possivelmente, você seja (ou conheça) algum 

deles. 

 
Imagem 02: Os homens Mash (2018) / Fonte: Internet 

 

O contraste que identificamos nas duas campanhas demonstra bem a evolução 

discursiva que a Publicidade vem absorvendo com as décadas. Segundo Januário (2016), 

atualmente existem quatro compreensões do que sejam as Masculinidades; dentre elas 

encontramos a “Masculinidade Hegemónica (p.120) ”, que representa o sistema clássico 

de hierarquias sociais (o símbolo do macho viril). Em consequência desta, há uma 

“Masculinidade Cúmplice (p. 125) ”, que absorve os valores morais da hegemónica, mas 

que é desclassificada pela própria. Usufrui dos privilégios de ser próximo ao que se 

compreende como “padrão”, mas não é legitimado pelo sistema. Logo, seguindo este 

pensamento estruturante, haveriam ainda as “Masculinidades Subordinadas (p. 125) ”; e 

as “Masculinidades Marginalizadas ou Subalternas (p. 126) ”, que representam todas as 

masculinidades que não estão enquadradas no plano ideal do homem viril. A ideia da 

“subordinada” seria uma masculinidade ainda cúmplice e refém dos ideais viris, já as 

“marginalizadas ou subalternas41” seriam todos os copos masculinos que são opostos ao 

                                                 
41A marginalizada relaciona-se com as relações de poder que a masculinidade hegemónica exerce sobre as demais 

masculinidades. Esta forma de masculinidade está discriminada devido à condição subordinada de classe social ou 
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sistema hegemónico, como os homossexuais afeminados, homens transexuais e pessoas 

de gênero fluido, entre demais derivações. 

Segundo Januário (2016): 

No âmbito da multiplicação de formas de se vivenciar a masculinidade cabe a 

utilização do conceito no ‘plural’: apresentam-se novos olhares que nos propõem 

a exploração de processos históricos (sociais, políticos e culturais) de produção e 

divulgação de modelos e padrões de masculinidades (JANUÁRIO, 2016; p. 119) 

 

Ser homem é muito mais do que ser macho. Os novos discursos masculinos 

enfrentam os tabus e preconceitos enraizados na cultura machista. Compreender as 

pluralidades e legitima-las como também belas, desejáveis e também consumidoras é um 

pequeno passo dentro de uma enorme realidade discursiva. Na publicidade, este passo 

surge como oportunidade de abranger o público-alvo de uma marca, como também 

comunicar ao mercado que a marca está antenada nas tendências de mercado 

internacional42. 

Segundo Travassos (2015), “a dança empresta ao mundo publicitário os seus 

movimentos, a beleza de suas linhas e o seu modo singular de expressar sentimentos e 

emoções (p. 44) ”. Dançar é permitir-se à sensibilidade criativa da mente e do corpo, 

como vimos. Logo, se um dos grandes objetivos da Publicidade é incitar sentimentos, a 

dança quando adentra o universo publicitário empresta43 um pouco de sua dramaticidade 

para o discurso emotivo das campanhas.  

Tanto a dança quanto a publicidade mexem com a nossa imaginação, nos tiram 

do cotidiano e abrem espaço para a criação de um lugar onde sentimentos mais 

diversos da fantasia humana podem ser despertados. Elas trabalham para a 

produção de um mundo que não é o nosso, mas em que gostaríamos de viver 

(TRAVASSOS, 2015; p. 50). 

 

                                                 
etnia. A marginalização é produzida nos grupos explorados ou oprimidos que podem compartilhar muitas das 

características da masculinidade hegemónica, mas que são socialmente desautorizados (JANUÁRIO, 2016; p. 126) 
42A marca Mash segue uma tendência global, debater masculinidades tem sido um exercício presentes em diversos 

países, como por exemplo a marca britânica Surge! que no mesmo ano de 2018 veiculou uma campanha onde incluía 

diversos corpos masculinos para representar a marca, dentre eles um modelo transexual. Em 2017, a marca americana 

Pyramid Seven, além de lançar campanhas inclusivas, produziu uma linha específica para homens transexuais que ainda 

menstruam. Esses são apenas alguns exemplos de empreendimentos do ramo de underware no mundo afora. No Brasil, 

a marca Mash tem investido em novas proposições em suas campanhas, mesmo que ainda tenham algumas falhas de 

representação. 
43A publicidade coloca a dança dentro de espaços midiáticos diversos (telas, rua, fotografia etc.), o que exige da dança 

a exploração de movimentos e efeitos apropriados para cada tipo de suporte (...), a publicidade utiliza a dança como 

um elemento que representa o seu produto ou que reforça a sua mensagem (...) isso coloca em evidência uma função 

da dança extremamente valiosa para a comunicação: a de portadora de um senso, criadora de um universo de sentidos 

(TRAVASSOS, 2015; p. 44-45) 
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Na campanha de 2018, a dança empresta à marca Mash, a ideia de multiplicidade 

de corpos, mostrando que a empresa também é diversa e antenada. 

 

Considerações Finais: por uma Publicidade Múltipla 

Em nossa sociedade saturada de modelos e padrões, perceber que a comunicação 

de massa ainda é um fator elementar para a socialização das multiplicidades de seres, 

requer novas responsabilidades. Mas para isso, para ousar na criação publicitária, o corpo 

e a mente criativa também precisam se permitir a novos processos de autodescoberta e 

compreensão de si. No âmbito das representações de gênero, a publicidade ainda continua 

a ser antagônica; as vezes produz inovações, outrora reforça estereótipos.  

Todavia, os consumidores estão ativos mais do que nunca; a voz do público-alvo 

deve ser escutada com atenção e antemão. Assim, tendo em mente que a dança na 

publicidade é um forte elemento criativo para a expressão de novas representações 

sociais. Sua utilização vai além dos apreços estéticos, mas possui potencial crítico e 

representativo para a comunicação de massa. Basta a publicidade se permitir acompanhar 

aos novos ritmos que sempre surgirão, pois, “o homem continua dançando, de uma forma 

ou outra, e isto constitui uma esperança de vida (MENDES, 1987; p. 75) ”. 

Após a boa repercussão da campanha de 2018, a marca Mash continua a investir 

em anúncios que abordem as diversas masculinidades. No ano de 2020, a campanha de 

aniversário seguiu os moldes da campanha de 2018, incluindo depoimentos pessoais de 

usuários da marca. Nas redes sociais, a marca investe em publicação diárias. Nas imagens, 

a dança reaparece como proposição; em outras, corpos “fora padrão” continuam a 

protagonizar as publicações, dividindo o espaço com outros corpos já “padronizados”. 

Vimos, neste artigo, o recorte de uma pesquisa maior, em andamento no âmbito 

acadêmico e artístico44. Existem diversas outras considerações importantes acerca da 

Dança e sua relação com a Publicidade; assim como diversas questões sobre as novas 

masculinidades em ascensão. Todavia, por enquanto, fica o convite para repensarmos os 

masculinos de forma criativa e sensível, no âmbito publicitário e/ou fora dele. 
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