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RESUMO

O objetivo desta pesquisa consiste em compreender a configuracdo da linguagem corporal,
através da dancga, na producdo de mensagens de empoderamento feminino na publicidade. A
partir da analise do comercial Isso é pra mim produzido pela marca de lingeries da Avon,
Avon Signature by DeMillus disponibilizado no Youtube, os aspectos relacionados ao
corpo, adanga, a publicidade e ao género foram trabalhados. Para isso, conceitos
relacionados a linguagem ndo verbal e a histéria da danca na sociedade foram
desenvolvidos usando principalmente Campelo (1997), Siqueira (2014), Santaella (2004) para
0s aspectos relacionados ao corpo, Faro (2004) e Bourcier (2001) em relacdo a historia da
danca. Além disso, foram realizados estudos da identidade, do feminismo, por meio de
Castells (1999), Louro (2016), Silva (2013), Lipovetsky (1997) e do corpo da mulher na
danca com a finalidade de compreender 0s textos que O COrpo carrega em sua expressao.
Também foram analisados aspectos referentes a publicidade, a fim de entender como o
discurso elaborado pelo corpo que danca pode estar presente em criagfes publicitarias. Foi
possivel, entdo, identificar que a linguagem corporal €é wuma forma de
comunicagdo consistente e que, através da danga, ela se intensifica por meio de seus
movimentos e possibilidades de construcdo de narrativas. Ainda, em conjunto com técnicas e
estratégias da publicidade, a danca no ambiente midiatico torna-se um instrumento muito
potente, uma vez que compde textos diversos através do movimento, despertando percepgoes
sensoriais. Analisar a danga sob o olhar da comunicagdo é uma forma de encontrar novas
alternativas para a criacdo publicitaria na sociedade contemporanea. Por fim, contemplar as
pautas sociais relacionadas a identidade de género, é uma maneira de demonstrar o
compromisso que a comunicacao possui na formacdo e conscientizacdo da sociedade e suas
relacoes.

Palavras-chave: danca; empoderamento feminino; linguagem corporal; danca; publicidade
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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion consiste en comprender la configuracion del lenguaje
corporal por medio de la danza, en la produccién de mensajes de empoderamiento femenino
en la publicidad. A partir del analisis del comercial 1sso é para mim producido por la marca
de lingerie de Avon, Avon Signature by DeMillus disponible en Youtube fueron trabajados
los aspectos relacionados al cuerpo, a la danza, a la publicidad y al género. Para eso,
conceptos relacionados al lenguaje no verbal y a la historia de la danza en la sociedad fueron
desarrollados utilizando principalmente Campelo (1997), Siqueira (2014), Santaella (2004)
para los aspectos relacionados al cuerpo y, Faro (2004) e Bourcier (2001) en relacion a los
puntos historicos de la danza. Ademas de eso, fueron realizados estudios de la identidad, del
feminismo por medio de Castells (1999), Louro (2016), Silva (2013), Lipovetsky (1997) vy,
del cuerpo de la mujer en la danza con la finalidad de comprender los textos que el cuerpo
carga en su expresion. También fueron analizados aspectos referentes a la publicidad, a fin de
entender como ese discurso puede estar presente en creaciones publicitarias. Fue posible,
entonces, identificar que el lenguaje corporal es una forma de comunicacion consistente y
que, a través de la danza, ella se intensifica por medio de sus movimientos y posibilidades de
construccidn de narrativas. Adn, en conjunto con técnicas y estrategias de publicidad, la danza
en el ambiente mediatico se vuelve un instrumento muy potente, una vez que compone textos
diversos por medio del movimiento despertando percepciones sensoriales. Analizar la danza
como una mirada de la comunicacion es una manera de encontrar nuevas alternativas para la
creacion publicitaria en la sociedad contemporanea. Finalmente, contemplar las pautas
sociales relacionadas a la identidad de género, es una manera de demostrar el compromiso que
la comunicacion tiene en la formacion y concientizacion de la sociedad y sus relaciones.

Palabras-clave: danza; empoderamiento femenino; lenguaje corporal; publicidad.
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1 INTRODUCAO

A danca é uma expressdo corporal que acompanha a trajetéria humana, conforme
demonstram registros nas pinturas rupestres. Utiliza-la na construcdo de textos publicitarios
pode ser uma alternativa criativa na divulgacdo de produtos e/ou ideias. Entender como ela
pode ser usada para expressar mensagens de empoderamento feminino é o foco dessa
pesquisa. Para apresentar hipOteses da abrangéncia e potencial comunicativo da danga no
meio publicitario, sera analisada a peca Isso é pra mim da marca Avon, linha de lingerie Avon
Signature by DeMillus. As discussdes teoricas a respeito da linguagem corporal, da identidade
e do desenvolvimento do feminismo, alinhadas com as questdes do mercado publicitario,

serdo apresentadas para posteriormente subsidiarem a analise da peca da Avon.

Desse modo, sera possivel ndo apenas compreender as mensagens desenvolvidas por
meio da danga, como também as contribui¢fes que o estudo do movimento como linguagem
proporciona ao campo da publicidade e da comunicacdo. Estudar o corpo é entender melhor o
sujeito social; estudar seus movimentos pode ser uma forma de entender as mensagens
intensificadas por meio desse corpo. Além disso, assim verifica-se como toda linguagem pode
produzir textos de empoderamento feminino. A compreensdo desses aspectos pode ser
relevante as pesquisas académicas na area da comunicacdo, bem como para o mercado
publicitario, visto que ambos cenarios necessitam cada vez mais entender a sociedade
contemporanea e, no caso do mercado, produzir discursos com sentido e propdsito para seu

publico.

A linguagem corporal € inerente ao ser humano e foi atraves dela que o individuo
percebeu as diversas potencialidades comunicativas que o corpo carrega. Podendo ser
exercida por meio de mdltiplos gestos corporais, desde o franzir da testa até movimentos
muito complexos de uma coreografia de ballet classico, a linguagem corporal é executada
cotidianamente em distintos ambientes sociais. E possivel compreender que o corpo comunica
diversos textos culturais, uma vez que, segundo Campelo (1997), analisando-0 como uma
forma de linguagem, ele esta em constante didlogo com a cultura e dessa forma apresenta
inimeros elementos semidticos em suas movimentagdes: “Corpo e cultura [...] na
complexidade que um texto semiotico acarreta, sempre que dois elementos, em diélogo, se
organizam no ato da criagdo de um novo elemento” (CAMPELO, 1997, p.14). Assim,
verifica-se que neste corpo as historias e situag@es culturais pelas quais ele passa se tornam
parte dele e, dessa forma, percebe-se que o ser humano “é o seu corpo e nao simplesmente

tem um corpo.” (CAMPELO, 1997, p.74). Entre as diversas manifestacOes existentes nas
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representacdes ndo verbais desse corpo, pode-se encontrar a danga. Segundo Siqueira (2006),
“no estudo do ndo-verbal, o corpo é instrumento basico para analise e reflexdo. E a matriz
geradora da danca, das performances, dos gestos plenos de significacdo consciente e dos
movimentos espontaneos e/ou inconscientes.” (SIQUEIRA, 2006, p. 4). Desse modo,
entende-se que a danca € uma das formas de comunicacdo do corpo e que estd presente na
historia da sociedade.

Essa pesquisa serd desenvolvida com o intuito de compreender os discursos presentes
no corpo que danca e, mais especificamente, identificar de que forma esses textos podem
construir mensagens de empoderamento feminino na comunicacdo publicitaria. Além disso,
como objetivos especificos, busca-se compreender as formas de comunicacao exercidas pela
linguagem corporal, discutir de que maneira essas expressdes reproduzem textos socio
politico culturais através da danca. Também sob o viés do corpo, entender qual a relevancia
do corpo na construcéo da identidade feminina, para que assim, seja possivel entender como o
empoderamento feminino acontece. E diante deste cendrio, 0 objetivo deste trabalho delimita-
se na busca de respostas sobre como a linguagem da dancga pode contribuir com a construgéo
de mensagens na publicidade. Por fim, de que maneira é possivel comunicar o
empoderamento feminino através da danca no discurso midiatico, cumprindo assim com um
papel social do campo publicitéario.

Para realizar esse estudo, o trabalho sera dividido em quatro capitulos, trés tedricos e
um de metodologias e analise. No primeiro capitulo, os conceitos de linguagem corporal
elaborados por Campelo (1997), Siqueira (2006), Santaella (2004) demonstram as diferentes
possibilidades comunicativas que o corpo carrega. Além disso, para verificar a relevancia
desses discursos e delimitar o tema, uma breve retrospectiva historica sobre a danca na
sociedade ocidental sera realizada a partir das nogdes tetricas de Faro (2004), Bourcier
(2001), Silva, E. (2005) e Duarte (2016), nas quais se percebe o desenvolvimento das distintas
improvisacdes e modalidades de danca, que possuem resquicios desde o periodo das pinturas
rupestres, passando por expressdes culturais construidas com civilizagdes camponesas, a
consolidacdo do ballet classico com as mensagens de soberania na danca de Luis XIV. E
ainda, as manifestagdes questionadoras da danca contempordnea de Duncan e Martha
Graham, como também a mescla de culturas do continente americano, o desenvolvimento das
movimentacOes do breaking dance e suas reivindicagdes nos Estados Unidos e, por fim, as

adaptac0es e novas cria¢Ges no cenario brasileiro diante de todas essas contribuicdes.
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No segundo capitulo, buscando compreender as questdes referentes a mulher e sua
apresentacdo na sociedade, serdo desenvolvidos estudos com relacdo a construcdo da
identidade e a como essas teorias dialogam com a historia do feminismo na sociedade
patriarcal por meio das nogOes teoricas elaboradas por Castells (1999), Hall (2006), Louro
(2006) e Lipovetsky (1997). Também serd abordado de que maneira essas construcbes de
identidade se relacionam com os papéis sociais institucionalizados pelas relagdes de poder e
geram diversos problemas sociais. E, por fim, como essas percepcdes sociais podem dialogar
com o corpo, danca e identidade de género.

J& no terceiro capitulo, o desenvolvimento tedrico serd relacionado a conceitos da
publicidade e seu historico de ferramenta de construgdo e reflexdo de discursos sociais. Por
meio dos estudos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), Santaella (2011), Baudrillard
(1968), Piedras (2009), Canclini (2011), serdo trabalhadas a perspectiva de objetivos da
publicidade que vdo além do consumo mercadoldgico e as necessidades da producédo
publicitaria contemporanea. A partir desses conceitos, buscou-se perceber em quais cenarios
0s corpos plurais da sociedade estdo presentes e, principalmente, de que forma a mulher esta
inserida neste contexto. Apds essa observacédo, a procura por formatos de criacdo de contetdo
diferenciados no campo publicitario principalmente por meio da danca (com seus textos e
significados) sera realizada, Assim sera possivel entender de que forma o empoderamento da
mulher pode ser apresentado na danca e inserido nos discursos publicitarios da sociedade
contemporanea.

A partir destes capitulos tedricos, sera possivel consolidar a pesquisa através da
analise. A metodologia sera realizada em trés etapas: pesquisa bibliogréfica, levantamento de
materiais, exame de peca publicitaria. O objeto analisado consiste em uma producdo
audiovisual realizada em julho de 2017 da marca Avon que teve como objetivo a divulgacao
do lancamento da nova linha de lingerie DeMillus Avon Signature. O comercial foi elaborado
através de movimentacdes coreogréaficas realizadas por bailarinas com corpos diversos com
uma mausica composta e interpretada pelas cantoras Daniela Mercury, Gaby Amarantos e
Pitty. Entretanto, na criacdo do contetdo é possivel identificar diversos elementos que
compdem a peca e sugerem mdaltiplos textos de representatividade feminina, percepgdo de
espacos sociais das diferentes identidades de género e possibilidades de empoderamento
feminino por meio do conhecimento do corpo, visibilidade social e for¢a da voz coletiva.
Todas essas percepcdes serdo analisadas sempre em didlogo com a danca e os efeitos da
movimentacdo do corpo, de acordo com as contribui¢fes teoricas estruturadas ao longo do
trabalho.
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A escolha do tema da pesquisa também recebeu grandes contribuigdes da minha
trajetoria académica e pessoal’. Desde a infancia, pratico modalidades de danca e vivencio
diferentes espacos de espetaculo e construcdo narrativa através das expressdes e
movimentac6es do corpo, fator que contribuiu muito para meu desenvolvimento no ambiente
social, como cidada ativa e mulher.

Além disso, durante a graduacdo, tive a oportunidade de realizar um intercdmbio
académico para a Espanha, periodo em que fiz contato com multiplas culturas e idiomas
diferentes. Algo que sempre chamou minha atencdo, durante essa experiéncia, foi a
capacidade comunicativa que existe em passar mensagens através de gestos, entender 0s
sentimentos e emocgdes por meio de expressdes faciais e compreender culturas por meio de
performances que envolviam o corpo.

Assim, buscar respostas sobre o potencial comunicativo da linguagem corporal na
sociedade através da danca, faz parte de minha inquietacdo como profissional e bailarina.
Acredito que, como comunicadora e publicitaria, é importante refletir e entender acerca das
mais distintas formas de expressdo da sociedade para que assim mensagens coerentes e
efetivas possam ser produzidas. Além disso, encontrar nessa expressao artistica mensagens
que impactam as relacdes sociais € uma maneira de pensar o potencial de mudanca social que
existe dentro da comunicacdo - o qual, para mim, é o verdadeiro sentido da profissao.

Por fim, trabalhar com a mensagem de empoderamento feminino é um desejo que
supre necessidades académicas e pessoais. Sendo um tema sobre o qual € necessario falar e
estudar, pretendo como comunicadora, mulher e bailarina, demonstrar o potencial que a
linguagem corporal através da danca tem de questionar e implementar mudancas sociais e,
assim, demonstrar as alternativas que a comunicagdo, sobretudo a publicidade, tem de ser

protagonista em discursos sociais e buscar uma realidade mais ética, igualitaria e justa.

! Escrevo esses paragrafos em primeira pessoa em fungéo de referirem-se a um aspecto da minha trajetoria que
considero importante revelar, mas cuja escrita, no modo impessoal, ficaria bastante artificial. No restante do
trabalho uso o impessoal para respeitar as tradi¢des académicas.
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2 O CORPO QUE DANCA: COMUNICA(;AO EM MOVIMENTO

A linguagem corporal faz parte da natureza do ser humano e através dela é possivel
comunicar-se com o mundo e com o outro. Dessa maneira, entender como funciona seu
processo € um caminho para estudar a historia, o desenvolvimento da sociedade e a
construcdo de suas mensagens. Precedendo a linguagem verbal, o individuo — ainda
inconscientemente - jA demonstrava acfes e reacOes, impactava e interagia expressando
vontades - voluntarias ou ndo - através de seu corpo em movimento (RECTOR; TRINTA
1985). A perspectiva de que essas expressdes consistem em uma forma de comunicacdo com
maltiplas representacfes serd trabalhada neste capitulo, para que através de estudos de
linguagem corporal seja possivel compreender como manifestacbes do corpo por meio das
praticas da danca podem ser ferramenta de comunicacao (e impacto) social.

Conforme afirma Siqueira (2014) em O Corpo Representado: midia, arte e
reproducdo de sentidos, analisar o corpo e seus movimentos a partir do viés da comunicacao €
um percurso prospero cujas possibilidades de reflexdo sdao grandes: “[...] o corpo ¢ rica
tematica nas discussdes, pois se presta melhor que qualquer outra forma de comunicar e a
colocar juntos, em contato, atores sociais proximos ou distantes.” (SIQUEIRA, 2014, p. 10).
Desse modo, para desenvolver esse estudo relacionado ao didlogo corpo, danca e
comunicagdo, serdo trabalhados os conceitos elaborados por Santaella (2004) a fim de
entender primeiramente a relevancia desse corpo e suas conexdes com a cultura na sociedade.
Apbs, serdo utilizados os estudos de Siqueira (2006) nos quais ela discorre sobre as relacdes
existentes entre corpo, movimento, comunicacdo, midia e danca na sociedade. Em conjunto, a
defesa de Campelo (1997) referente ao corpo-texto. Para a autora, essa concepgdo € a
compreensdo de que 0 corpo carrega textos culturais que traduzem o que ele é. Conforme
aborda, "O corpo tem textos que brotam das emoc¢bes, como a paixao, a inveja, 0 medo, 0
amor. Sao textos com material proveniente do seu sistema limbico que trazem ao corpo cores,
temperaturas e sensacdes determinadas." (CAMPELO, pag. 64, 1997). E ainda, além de
carregar textos da cultura na qual esta inserido e dessa forma ser a apresentacdo de um
conjunto de contetdos, a juncdo de todos esses textos semioticos tornam-se o corpo do
sujeito. Um corpo Unico que carrega textos multiplos: “O corpo do homem ¢ o palco da agdo
do desejo deste corpo” (CAMPELO, 1997, p.66). Assim, esse conceito sera utilizado para
demonstrar como esse corpo em movimento produz sentido e comunica. E ainda, outros
autores que defendem a importancia do corpo como modo de expressdo e comunicagao.

Diante de tantos formatos de materializagdo da linguagem n&o verbal, encontra-se a

danca, conforme demonstra Faro (2004) quando apresenta que a danca, assim como todas as
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artes, é fruto da necessidade de expressdo do ser humano diante de suas caréncias cotidianas.
Por conseguinte, serdo apresentados alguns aspectos da histéria da danga e sua conexao com a
sociedade, para que se possam entender também as mensagens construidas atraveés dela.

A comunicagdo é um campo que esta diretamente relacionado com a producdo e a
troca de informacdes, as quais podem ser carregadas de multiplos textos e significados.
Partindo da etimologia da palavra comunicar, do latim “communicare” que se traduziria como
tornar comum, Siqueira (2006) conceitua a linguagem ndo verbal como uma forma de
comunicacgdo, uma vez que é atraves de movimentos e deslocamentos corporais que ela busca
“tornar comum” algo para um espectador. Do franzir de testa, passando por gestos funcionais
e alcancando dimensdes maiores em expressGes corporais mais intensas e visiveis, 0 ser
humano encontrou na linguagem néo verbal um caminho eficaz para expressar-se e produzir
significados.

Assim como demonstra Campelo (1997), em Cal(e)idoscorpos , a linguagem néo
verbal é inerente ao ser humano em toda sua existéncia, pode produzir um sentido e pretende
construir uma mensagem especifica: “[...] quando 0s homens se comunicam, lancam mé&o de
todo um repertorio: usam o corpo todo e todos os textos nele latentes ou manifestos
participam de cada comunicagdo” (CAMPELO, 1997, p. 77-78). Desse modo, a autora afirma
que os textos carregados pelo corpo sdo manifestacfes comunicativas, as quais se consolidam
por meio de gestos que deixam de ser movimentos mecanicos e se transformam em
linguagem. Também mostra que o uso do corpo tem diferentes finalidades, as quais englobam
em maior ou em menor grau um Vviés comunicativo. Nesta perspectiva, a autora trabalha a
ideia de que todo minimo movimento tem algo a dizer e a expressar Como mensagem, e que,
além de ser parte do corpo, também sdo textos que expressam a cultura na qual o individuo
esta inserido.

A partir dessa concepcdo, é possivel encontrar desde as pinturas rupestres® resquicios
de grupos de individuos que através da movimentacdo corporea trocavam informacdes com

alguma finalidade em comum. Conforme demonstra Faro (2004), necessidades basicas como

Do ponto de vista de seus realizadores, classifica-se a arte rupestre mundial como a dos povos “cagadores-
coletores arcaicos" (as cenas sdo raras; 0s animais e signos, freqiientes); a dos "cacadores evoluidos™" (cenas
numerosas); a dos "criadores de rebanhos" (com animais domésticos e cenas da vida cotidiana) e das "sociedades
complexas" (mais variadas, com representagdes mitoldgicas e signos de todos os tipos). Em termos de estilo,
fala-se no levantino (entre 6.000 e 4.000 a.C.) - quando a figura humana ganha importancia e sua representacao
vem acompanhada de grande movimento, em cenas de danca, luta e caga - e na arte esquematica (localizada no
fim da Idade do Bronze, entre 4.000 e 1.000 a.C.), quando ocorre maior simplificacdo e esquematizacdo do
desenho. As representacdes figuradas - homens e animais - convivem ai com uma profusdo de inscri¢fes
abstratas.” (CULTURAL, 2017).
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a busca por alimento, por exemplo, séo registradas arqueologicamente de acordo com a
movimentacdo utilizada para atingir esse objetivo. Além disso, também existem registros
sobre probabilidade da execucao de conjunto de movimentos semelhantes a dangas em grupos
tribais, os quais foram compreendidos como rituais sagrados para a obtencdo de alimento e
luta pela sobrevivéncia. Neste sentido, estamos diante da importancia da linguagem corporal,
sobretudo, da capacidade que a danca porta, visto que seus primeiros resquicios Sao
encontrados em conjunto com registros de necessidades basicas, no inicio da evolucao do ser

humano e o convivio em sociedade:

E dificil determinar hoje em dia quando, como e por que o homem dangou pela
primeira vez. H& quem distinga nas figuras gravadas nas cavernas de Lascaux, pelo
homem pré-histérico, figuras dancando. E como o homem da Idade da Pedra s6
gravava nas paredes aquilo que lhe era importante, como a caca, a alimentacdo, a
vida e a morte, é possivel que essas figuras dancantes fizessem parte de rituais de
cunho religioso, basicos para a sociedade de entdo, a cujos costumes esse tipo de
manifestacdo ja estaria incorporado. (FARO, 2004, p. 13)

Fonte: Portal Revist?i—GaIiIeu. Acesso em 28 de maio de 2018.

Figura 2 - Pintura Rupestre 02
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Fonte: Portal Revista Galileu. Acesso em 28 de maio de 2018.

igura 3 - Pintura Ru
o) AT e

pestre 03

.....

Fonte: Portal Revista Galileu. Acesso em 28 de maio de 2018.

Essas manifestaces de linguagem se multiplicaram e se aperfeicoaram com a
evolucdo do ser humano, configurando-se em elementos basicos da comunicacéo, com relagédo
aos quais ha necessidade de produzir, receber e interpretar uma mensagem, além de ser um
instrumento de expressdo do individuo e de sua subjetividade. Gradativamente, essa forma de
contato com o outro e com o mundo do sujeito por meio do gesto, do corpo, passou a ser
melhor trabalhada, comegando a ocupar um espaco mais amplo. Dessa maneira, foi
desenvolvido um acervo rico e distinto de expressdes corpdreas que buscavam trazer para a
materialidade do corpo os desejos, medos e outras emoc¢des em distintos niveis de
complexidade do ser humano, segundo estudos de Campello (1997). A partir deste ponto de
vista, Siqueira (2006), quando estuda o corpo e suas representacdes, transita entre 0s campos
de estudos corporais — médicos, bioldgicos e psicoldgicos — e certifica que para compreender
as construcdes sociais dele, é necessario observar com um olhar contemporaneo a presenga
interdisciplinar deste corpo, a forca comunicativa de suas emoc0es e a capacidade que possuli
como fruto da cultura em que esta inserido.

Com o passar do tempo, por meio do desenvolvimento da comunicacdo oral e,
posteriormente, 0 surgimento da escrita, todo o conjunto de manifestaces ndo verbais, seguiu
em paralelo, porém nem sempre sendo observado com a importancia e potencial que carrega
em sua expressdo. Mesmo assim, a linguagem corporal continuou evoluindo em conjunto com
as mudancas no convivio em sociedade, cultivando uma identidade, ocupando um espaco e
construindo uma comunicagdo, e assim (re)produzindo informacfes através de gestos e

movimentos. Simultaneamente, enquanto as manifestagdes orais progrediram para uma
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transmissdo de mensagens diretas, as expressGes corpdreas encontraram em performances
culturais um lugar com infinitas possibilidades. Desse modo € que muitos rituais de danca
surgiram e se estruturaram como bailados de roda e costumes locais, por exemplo, que mais
tarde consolidaram-se em folclores com dancas grupais. Além disso, outros formatos de danca
também comecaram a surgir e a ser executados, como veremos logo mais, com finalidades
distintas, tais como entretenimento, atividade fisica, desenvolvimento de uma nova arte e um
estudo estético do corpo e como um questionamento politico-social.

Para uma compreensdo dos significados e da historia dessas performances culturais e
artisticas da danca, serd importante discutir primeiramente questdes relacionadas ao corpo,
conforme defende Siqueira: “No estudo do ndo-verbal, o corpo € instrumento bésico para
anlise e reflexdo. E a matriz geradora da danca, das performances, dos gestos plenos de
significacdo consciente e dos movimentos espontidneos e/ou inconscientes.” (SIQUEIRA,
2006, p. 4). Sendo assim, o objetivo é trabalhar os textos apresentados pelo corpo, explorar
esse universo comunicativo e dessa maneira observar sua presenca envolta nos aspectos da
danca e de que modo suas a¢des neste campo produzem mensagens e repercutem no meio em

que estdo inseridos.

2.1 Que corpo é esse?

“Que corpo ¢ esse?” ¢ o titulo que recebe este subcapitulo e foi um questionamento
inicial que norteou as pesquisas relacionadas a comunicacdo ndo verbal e as atuacdes do
corpo como midia e, simultaneamente, como mensagem. No campo da comunica¢do, midias
impressas e digitais sdo ferramentas basicas de construcdo e desenvolvimento de mensagens.
Quando se fala de corpo, essa percepcdo precisa de um aprofundamento a fim de compreender
sua dimensao e potencialidade comunicativa.

Assim como Campelo (1997) aborda no principio de sua obra, aqui também serdo
discutidos os entendimentos sobre como se manifesta a comunicacdo entre o corpo do
individuo e o mundo que ele habita, como esses dados sdo processados e, ainda, como podem
ser reproduzidos através da linguagem corporal. Esses aspectos serdo tratados com o intuito
de abordar as distintas funcionalidades e possibilidades da comunicacdo ndo verbal através do
corpo.

Como ponto de partida, Santaella (2004) traz em Corpo e comunicagdo - Sintoma da
Cultura a concepgao de que “[...] o corpo esta em todos os lugares. Comentado, transfigurado,

pesquisado, dissecado na filosofia, no pensamento feminista, nos estudos culturais, nas
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ciéncias naturais e sociais, nas artes e literatura” (SANTAELLA, 2004, p. 113). A partir dessa
perspectiva, observa-se que 0 corpo esta presente e € sujeito e objeto, concomitantemente, de
estudo constante em muitas areas de conhecimento.

Como forma de sintetizar os estudos de Campello e Siqueira e compreender a
relevancia desse corpo na comunicacdo, pode-se utilizar as contribui¢des de Santaella (2004),
nas quais ela trabalha o corpo como sintoma da cultura. Neste ponto, a autora traz alguns
conceitos da psicanalise relacionados aos estudos de sintomas para defender que o corpo é
onipresente em nossa cultura e, dessa maneira, explica de que forma ele esta consolidado na

sociedade.

Indo além da mera constatagdo, o argumento que proponho apresentar neste capitulo
é 0 de que o corpo esta obsessivamente onipresente porque ele se tornou um dos
sintomas da cultura do nosso tempo. Diferentemente dos sintomas do século XIX,
que se davam no corpo, que marcavam 0 corpo, gradativamente esses sintomas
foram crescendo até tomar o corpo ele mesmo como sintoma da cultura.
(SANTAELLA, 2004, p. 134).

Assim, Santaella (2004) demonstra que mais do que ser uma ferramenta dentro da
cultura, o corpo faz parte dela e leva com ele seus sintomas. Por meio de estudos da
psicanalise, a autora explica que os sintomas caracterizam-se por “(...) um mal-estar que se
impde a nos, além de nds e nos interpela” (SANTAELLA, 2004, p, 134), os quais sdo

definidos como:

[...] antes de remeter a um estado doentio, ele é um sinal do inconsciente, ou melhor,
trata-se de uma dentre as outras formag6es do inconsciente, a saber, os atos falhos,
0s sonhos, os chistes e as recordacdes encobridoras. Sdo formagdes do inconsciente
porque através delas, o inconsciente irrompe, bate a porta, faz-se ouvir.
(SANTAELLA, 2004, p. 134).

Neste sentido, a autora apresenta o corpo como uma espécie de “inconsciente” da
cultura, e desse modo ele carrega e se traduz nas dores/angustias, nos sonhos e nos desejos da
sociedade na qual esta inserido. Por meio dessa percepcdo, pode-se entender o potencial
comunicativo existente no corpo e a necessidade de seu estudo. Nesse ponto & possivel
observar o corpo também pela perspectiva dos estudos de Campelo (1997), e dessa maneira
compreender que 0s aspectos sintomaticos carregados por ele podem ser analisados como 0s
textos que leva consigo que ele cria e os que ele representa. Toda essa capacidade pertencente
ao corpo demonstra que ele pode ser um simulacro da sociedade no decorrer de sua histéria.

Estudos realizados por Villaga (2014), Siqueira (2014), Santaella (2004), entre outros,

encontraram caminhos diversos para entender esse dialogo entre corpo, comunicagdo e
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cultura, e conforme Villaga (2014) traz em A edi¢do do corpo — tecnociéncia, artes e moda,
muitos tedricos contemporéneos trilham incessantemente caminhos diversos para estudar e
discutir o corpo. A autora sustenta que o corpo pode ser interpretado e discutido a partir de
teorias de diferentes campos do saber que compreendem linhas multiplas, como por exemplo
sua abordagem a partir do pensamento nietzchiano relacionado ao corpo como organismo até
opgdes do corpo hedonista e narcisico da cultura de consumo trabalhados por Lipovetsky.
Desse modo, pode-se observar que um s6 corpo produz multiplos discursos, 0s quais sdo
analisados por diferentes olhares e demonstram a potencialidade comunicativa desse “sujeito-

objeto”. Villaga também afirma:

O corpo na pluralidade e unidade que lhe é peculiar, sobretudo, se observarmos o
tratamento que lhe é dispensado nos mais diversos campos do saber, ocupa, hoje,
lugar nodal para a percepc¢do dos novos caminhos politicos, culturais, éticos que se
esbocam. (VILLACA, 1999, p. 10).

Assim, este corpo é fisico, tem poder sob 0 meio em que esta inserido, faz parte de
uma cultura de consumo, possui caracteristicas de carater politico, e participa de uma
dualidade em que se faz presente como sujeito e objeto da sociedade.

Em Cal(e)idoscorpos, Campelo (1997) desenvolve estudos sobre o corpo como texto
semiotico. Essa perspectiva 0 apresenta como sujeito-objeto inundado de signos que

proporcionam a ele uma potencial capacidade comunicativa:

Enxergar o corpo como texto, e todo texto é uma midia que se complexifica, se
altera e se transforma com a histéria, porque é fruto de um didlogo com os outros
textos, com os outros tempos, com o seu passado e sua memaria, mas também com o
futuro e seus projetos, sonhos e utopias. Calido porque vivo, ndo apenas no sentido
biolégico, mas também no sentido semidtico, como texto. Evidentemente a palavra
“texto” ndo se restringe apenas ao universo das palavras e da escrita verbal, mas se
amplia para todo e qualquer codigo da comunicacdo humana. (CAMPELO, 1997, p.
10).

Com essa proposta, a autora demonstra que corpo semidtico € um texto demarcado
pelo cruzamento de muitos outros textos, de modo a transforma-lo em um instrumento
comunicativo que carrega ndo apenas o espago-tempo dentro da cultura em que esté inserido,
mas também todos os anseios, vontades e aspiragdes individuais. Em seguida, conclui que “o
homem tem, assim, uma personalidade corporal que o identifica como pessoa. Ele €, ndo
somente 0 que sente e pensa, consciente e inconscientemente, mas também tudo aquilo que
esta presente como texto em seu corpo” (CAMPELO, 1997, p. 78). O uso da palavra “texto”,

do ponto de vista semiotico, torna essa concepgdo curiosa, uma vez que a expressao nao
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verbal é caracterizada com tantos signos no mesmo grau de complexidade de uma
manifestacdo oral e/ou escrita. Aqui é visivel a quantidade de informagéo que o corpo é capaz
de sustentar. A autora reflete ainda sobre questdes em que o corpo porta a cultura em que esta
inserido, € espelho das situacdes pelas quais passa e instrumento de disseminacdo da propria

cultura:

Corpo e cultura: [...] Ndo como presa facil de um binémio polar primario, mas na
complexidade que um texto semiético acarreta, sempre que dois elementos, em
didlogo, se organizam no ato da criagdo de um novo elemento. Aqui o estudo do
corpo humano vivo, visto como linguagem, e o estudo da cultura fundem-se neste
ponto de vista semidtico que é o corpo humano como um texto da cultura
(CAMPELDO, 1997, p. 14).

Neste trecho, a autora, por meio da semidtica da cultura, estuda o corpo como texto da
cultura. Seguindo nesse pensamento, Campelo (1997) explica o titulo do livro e a analogia
que faz de um caleidoscépio para trabalhar o entendimento do corpo como um conjunto
interminavel de textos. Defende que “(...) a proposta ¢ focar o corpo como quem brinca com
um caleidoscopio: a cada piscada ou a cada movimento de mao, pode-se sempre obter uma
nova e surpreendente imagem” (CAMPELO, 1997, p. 14). Assim, esses estudos embasam a
teoria do corpo semidtico que leva consigo multiplos signos e atua com comportamentos
diversificados, de acordo com a cultura na qual esta inserido. Estas reflexdes vdo ao encontro
dos questionamentos introdutdrios deste capitulo, quando se busca entender como que o corpo
é capaz de comunicar, e mais especificamente que manifestacbes produz quando atua na
danca. Entende-se assim, que a comunicagao que acontece no corpo € viavel justamente por
ele ser sujeito e objeto da cultura, e também, de acordo com Santaella (2004), ser uma espécie
de inconsciente da cultura, e desse modo, por intermédio de suas movimentacdes, cria e
reproduz diferentes mensagens para um receptor, seja ele o individuo ou um grupo social.

Dialogando com estes conceitos, encontramos um corpo que carrega mensagens da
cultura em gue vive, dos sentimentos que possui e das relacdes que experimenta. Assim como
afirma Campelo (1997), o vigor comunicativo do corpo é de grande relevancia, uma vez que
consiste em um elemento vivo, que busca contato com o ambiente, com 0 outro e com a sua
individualidade a todo momento, e é dessa maneira que produz, altera e interpreta
informagdes as quais interferem e constroem o cotidiano da sociedade. Além disso,
explorando a metafora do caleidoscopio para definir a sustentacdo de mdultiplas imagens e
textos em movimento, pode-se concluir que o corpo que € sujeito e objeto, produz mensagens

e € a mensagem, propaga a cultura e interfere nela.
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O corpo estd em constante evolucdo, portanto € mutavel e assim, interagindo e
trocando informacdo com outros corpos e sociedade. Este dialogo também é sugerido por
Villaga (2014, p. 127), quando debate sobre politicas do corpo e avalia que “[...] assistimos a
uma construcdo cinestésica da subjetividade em que os sentidos se interconectam entre si,
com a psique e com o social, explicitando a unidade biopsicossocioldgica do corpo que é

sujeito e objeto”. Bem como Siqueira (2014), que permeia esse conceito quando explica:

Das combinacfes possiveis entre esses eixos, aparecem estudos sobre o corpo como
manifestacdo cultural, como reflexo da sociedade, como objeto e sujeito, como
instrumento, maquina, de caracteristicas organicas e mentais. Sim, o corpo é tudo
isso, matéria e espirito, no sentido que a lingua francesa confere a esse Gltimo termo:
algo como alma, simbolicamente abstrato. (SIQUEIRA, 2014, p.13).

Em outras palavras, uma perspectiva que une as autoras Villaca (2011), Siqueira
(2014) e Campelo (1997) € relacionada ao corpo a exibir-se como um universo que porta e
difunde a cultura e seus textos enquanto também é parte dela. Tais ponderagdes semidticas
infiltram em um campo no qual é essencial observar que o corpo como sujeito-objeto
sustenta — quase como tatuagem (ou como cicatriz) - toda a experiéncia pelas quais ele,
sujeito, passa. Ainda neste ponto de vista, ele - objeto - acrescenta as suas caracteristicas as
informacdes de sujeito, e assim todas as significacbes se tornam parte do corpo, considerando
a seguinte defesa de Campelo (1997, p. 74): “O homem ¢ o seu corpo € ndo simplesmente tem
um corpo. E ser um corpo inclui ser todas as partes desse corpo: as visceras também, os
genitais também, os 0ssos também, os medos também, aquilo que se ama ou se detesta
também”.

E notorio que o individuo passa a levar consigo o que ele vive e, dessa forma, produz,
mesmo que inconscientemente, mensagens que carregam sua historia de vida, 0 ambiente no
qual esta inserido e as relacdes sociais e culturais das quais participa. Além disso, a partir da
ideia de que ndo temos um corpo, mas Somos um corpo, surgem conceitos de identidade e de
busca pelo encontro de si mesmo - ponto que seré abordado no préximo capitulo.

Ainda nesses estudos, Campelo (1997) elenca os fragmentos que compdem esse corpo.
Sustenta que o conjunto de textos presentes no corpo brota, segundo a autora, das emocgodes —
como a paixao, a inveja, o medo e o amor. E ainda que “O corpo vivo do homem, como uma
semiosfera, é gerados de numerosos textos que formam um complexo multifacetado, a exigir
inimeras leituras. E para ler o corpo em seus muitos textos, o corpo humano esta aparelhado:
os homens sdo seres de grande capacidade visual” (CAMPELO, 1997, p. 71).
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Sendo assim, as ideias da autora conduzem a percepc¢do de que o corpo efetivamente é
um potente desenvolvedor de signos psicoldgicos, culturais e sociais, possibilitando que suas
acOes deixem marcas em cada tempo-espaco no qual esse corpo age e além disso, também
materializa textos sociais atraveés de seus discursos corporais. Campelo (1997) também
demonstra que a cultura consiste em um mapa que orienta 0 comportamento dos individuos, e
assim no corpo, as marcas deste mapa que direcionam comportamentos e desejos, ndo Sao
abstratas, mas tém sim uma materialidade para manifestarem-se.

Ao analisa-lo a luz da danca, é de suma importancia compreender que todas essas
caracteristicas semioticas estdo intrinsecas no corpo, e que a partir do movimento conduzido
pelo dancar a reprodugdo de outras tantas mensagens de carater cultural direto ou subjetivo é
possivel. Avancando neste pensamento, em O Corpo Representado — midia, arte e producdo
de sentidos, Siqueira (2014) reafirma a pertinéncia do estudo do corpo como ferramenta
midiatica quando observa que “[...] atual e relevante indagar sobre as inumeras e
(im)provaveis relagbes que o corpo tece com a midia e com a arte e que nos ensejam tentar
classificagcbes ousadas como corpo-midia e corpo-arte” (SIQUEIRA, 2014, p.10). Esta
argumentacdo de Siqueira aproxima-se de outra percepcdo de Campelo (1997, p. 9) quando
diz: “[...] o que todos estes e ainda muitos corpos t€ém em comum em sua imensa diversidade
de aparéncia? Nao resta duvida de que ndo sdo apenas corpos, mas também meios de
comunicacdo, aquilo que hoje se chama midia”. Esse olhar é importante, tendo em vista que
se esta tratando ndo apenas de um corpo texto, mas de um corpo comunicativo.

Dessa forma, Mendonca (2009) traz as ideias de Katz e Greiner (2001) para explicar as
caracteristicas comunicacionais do corpo em movimento. Aborda a defesa das autoras de que
a ideia de midia ndo é realidade apenas dos meios de comunicacdo de massa, pois 0 corpo
também poderia ser considerado midia, sendo ele o primeiro meio de comunicacdo da
humanidade e mesmo diante de desenvolvimentos de tecnologias comunicacionais, ainda
realiza um papel primordial nos processos comunicativos. Sob este ponto de vista, Mendonca
(2009) afirma que o corpo midia consistiria entdo em um sujeito comunicativo que ao receber
mensagens do ambiente, interpreta e as retransmite a sociedade. E seguindo neste

pensamento, Mendonga (2009) cita:

As informag6es do meio se instalam no corpo; o corpo, alterado por elas, continua a
se relacionar com o meio, mas agora de outra maneira, o que o leva a propor novas
formas de troca. Meio e corpo se ajustam permanentemente num fluxo inestancavel
de transformagbes e mudancas (KATZ; GREINER, 2001, p.71 apud MENDONCA,
2009, p. 6).
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Apos esse conjunto de reflexdes, é perceptivel que ao estudar estas corporalidades -
conceito trabalhado por Rosério e Aguiar (2016), para demonstrar que corpos sdo geradores
de sentido, é preciso considerar a cultura em que este sujeito/objeto esta inserido, o tempo em

que ele estd em atividade e as possiveis subjetividades:

[...] os corpos sdo essencialmente geradores de sentido e tém intenso potencial para
produzir semioses ilimitadas, tanto mantendo o que esta estabelecido como normal -
as regularidades - quanto promovendo cisdes e a rearticulagdo de significados a
partir da criagdo - as imprevisibilidades. Entendemos que as corporalidades
assumem dinamicidade e complexidade a medida que o corpo utiliza a linguagem
para se comunicar, afetar e ser afetado. (ROSARIO; AGUIAR, 2016, p. 273).

Nesse sentido, analisar o movimento corporal vai além de um estudo cinético, e
transforma-se em uma investigacdo psicoldgica, social, cultural e, sobretudo, comunicacional.
Entender o corpo como comunicacéo, € identificar os inimeros textos que suporta e observar
suas capacidades de intervencdo em outros corpos, outros espacos e contextos sociais.

A partir desse ponto, em conjunto com essa abordagem do texto do corpo, é possivel
avancar para o enguadramento da danca, e construir percep¢fes as quais se relacionam aos

guestionamentos sobre o corpo que danga e seus possiveis impactos culturais e/ou sociais.

2.2 Este corpo danga!

Apbs as discussdes relacionadas aos aspectos da constitui¢cdo do corpo comunicativo e
seus reflexos e interacBes com o outro, nos proximos paragrafos a tematica abordada reunira
apontamentos sobre como esse corpo carregado de signos utiliza a danca e, a partir dessa
manifestacdo, produz outros textos que participam da vida cultural, social e politica das
sociedades.

Seguindo nos estudos de Siqueira (2006), ao buscar relagdes entre a expressao da
danca e as mensagens que produz, podemos afirmar que ao dancar, o corpo tem a capacidade
de criar novos textos e novas linguagens para expressar algo. 1sso acontece porque, de acordo
com a autora, através dos movimentos ritmicos e técnicas utilizadas, o corpo ¢ intérprete: “Na
danca, o corpo também sofre alteracdes. Técnicas tecnoldgicas visam criar novas linguagens
que utilizem o corpo como meio de expressdo. Dessa forma, o corpo € intérprete e signo
quando participa do ritual da danga cénica, 0 espetaculo” (SIQUEIRA, 2006, p.41). Desse
modo, pode-se observar que o corpo que danca entrega-se a um objetivo maior que
exclusivamente o deslocamento corporal. Ndo apenas na danga cénica, como se referiu
Siqueira, porém desde a ldade da Pedra, existem registros de que o individuo dancava

buscando satisfazer necessidades através de movimentos que representassem esses desejos,
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sendo assim sujeito intérprete desde muito tempo. Veremos agora, de que maneira essas
manifestacBes aconteceram no decorrer da historia e que tipo de textos carregaram e, desse
modo, comunicaram e até hoje comunicam para 0 ambiente cultural, econémico, politico e

social no qual estdo inseridos.

2.2.1 A danga como expressao

A danca é uma atividade expressiva utilizada pela sociedade ha bastante tempo.
Siqueira (2006) demonstra a abrangéncia que a danca possui quando discorre que ela pode ser
interpretada como forma de expressdo, arte, linguagem, ritual, técnica, meio de comunicacéo,
campo profissional, terapia, espetaculo e diversdo. Na retrospectiva historica que sera
realizada aqui, analisaremos a atuacdo da danca, principalmente, como forma de expresséo
artistica, ritual e linguagem, para primeiramente, entender como ela se efetiva no individuo e
as interpretacOes que sugere.

Nesse sentido, a autora parte da ideia de que mesmo que existam diferentes indicios de
gue a danca tenha surgido de rituais religiosos, ela foi sofrendo adaptacdes e recebendo

diferentes influéncias no decorrer da histéria:

Se sua origem parece ter sido na religido, a danga e seu instrumento corpo
assumiram outras influéncias com o passar do tempo. RelagGes sociais, politicas,
econdmicas foram expressas por dancas como o0s balés da corte do seculo XVI, na
Franca. ManifestacBes contempordneas como hip-hop e street dance também
desvelam importantes chaves do comportamento e da cultura urbanos. (SIQUEIRA,
2006, p. 42).

Desse modo, é valido afirmar que o corpo que danca, durante a evolugdo das
sociedades, pode ser uma manifestacdo que busca expressar algo. Abordando novamente as
ideias de Santaella (2004), o corpo que danca também pode ser um sintoma da cultura, pois
por meio de suas movimentagdes e passos tem a capacidade de interagir com o inconsciente
cultural do emissor e do publico receptor.

Campelo (1997) apresenta essa evolugdo - movimentos, dangas e suas manifestacoes -
quando defende que “O corpo do homem vivo € um sitio arqueoldgico que promete tudo.
Resta-nos explora-lo, garimpé-lo, resta-nos, enfim, aprender a sua danca, sempre passivel de
renovagéo, sempre inspiradora.” (CAMPELO, 1997, p. 30). Desse modo, a autora demonstra
que estes movimentos elaborados pelo corpo inseridos na danga também levam consigo textos

que refletem os desejos, problemas e emocdes de diferentes épocas da historia - caracteristica
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que permite observar o potencial uso do corpo para transmitir os mais diversos tipos de

mensagens para quem estiver assistindo esses movimentos.

2.2.2 Dos registros rupestres ao ballet de Luis XIV

A longa trajetoria da danca pode ser analisada a partir de registros rupestres que
sugerem movimentacGes corporais em grupo que, ja naquele momento, poderiam ser
consideradas como dancas de carater ritualistico e/ou religioso, utilizadas na busca de um
poder sobre a natureza. De acordo com Siqueira (2006, p. 87): “Em sociedades arcaicas,
dancava-se com intencéo ritualistica, mégica. As dancas pediam fartura, fertilidade, protecéo,
vitdria ou cura e, em geral, a separacdo entre quem dancava e quem assistia ndo era tdo forte
quanto passou a ser a partir do Renascimento”. Ja na civilizagdo egipcia, conforme aborda
Silva, E. (2005), esse fendmeno passou a receber um caréater religioso mais eminente, em que
os individuos manifestavam através de movimentos ritmicos, agradecimentos e louvores aos
deuses [sis e Osiris, em época de cheia e colheita.

Figura 4 - Dancas no Egito

e

AT,

Fonte: COURI, 2014. Acesso em 30 de maio de 2018

Ainda na Antiguidade, na sociedade grega, essa expressao fazia parte da composicao
teatral poética que, posteriormente, originou a tragédia, “Homero descreve na Iliada, dangas
circulares realizadas pelos homens, em ceriménias de casamento denominadas de choreia”
(SILVA, E., 2005, p.82).
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Figura 5 - Dancas Gregas

Fonte: COURI, 2014. Acesso em 30 de maio de 2018

Ja na Roma Antiga, embora ndo houvesse uma valorizagéo tdo forte da danca quanto
na Grécia, - “[...] as manifestagdes artisticas da danga (...) limitavam-Se a poucas dancas
corais de religiosos pela purificagdo dos campos e pela colheita das dancas de soldados em
homenagem ao deus Marte”. (SILVA, E, 2005, p. 83) - durante o periodo da Roma Imperial é
possivel encontrar um registro de Lucien de Samosata, filosofo romano, que escreveu o
tratado On the Art Dancing (Sob a Arte de da Danca) em meados do século 11 d.C, no qual
descreve detalhadamente as agOes e movimentos da danga, bem como as suas expressoes
gestuais e fisiondbmicas. Relata também as declaracGes encantadas de Demetrius e Nero, ao
deparar-se com uma arte que nao necessitava palavras para contar uma historia, conforme
registra Eliana Silva (2005). Embora existam alguns relatos que aproximam a danca de préatica
artistica, nesses periodos, as formas de baile eram mais relacionadas com os costumes de uma
regido do que a algum conhecimento corporal, ou estudo da danga como objeto artistico.

Na Idade Média, as dancas receberam uma configuracdo um pouco distinta, muito em
detrimento do estilo de vida da sociedade daquela época - mais uma vez demonstrando o
quanto o individuo encontrou caminhos por meio da danca para inserir suas reflexdes e
anseios. Desse modo, um dos pontos mais trabalhados neste periodo foi a danga com um
aspecto quase de suplica - o gqual tinha como objetivo uma vida melhor. Nesse periodo, a
capacidade expressiva da danca foi intensamente trabalhada por meio das dancas
denominadas macabras que, segundo os estudos de Silva, E. (2005, p. 84), consistiam em
“[...] imensas procissdes, que duravam dias ou até semanas, podiam percorrer enormes
distdncias, indo de uma aldeia para outra, com muitas pessoas gritando, caindo ao chdo,
imitando animais e autoflagelando-se”. Essas manifestacdes corporais refletiam
hiperbolicamente as angustias e insatisfacfes da sociedade da época, pautada pela Inquisicéo,
pragas, miséria e guerras que faziam parte do cotidiano. A partir desse olhar, é notavel que a

dancga sofreu um marco em sua evolucdo durante a Idade Média, em que ela foi usada em
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grande escala para expressar insatisfagdes e problemas da época - deixando um pouco de lado
a questdo estética que comegou a ser trabalhada na Antiguidade. Neste contexto, as
expressdes de danca eram vistas como pagas. O restabelecimento do trabalho da danca a partir
de um ponto de vista mais estético, serd consolidado posteriormente com o inicio do
Renascimento.

Por outro lado, neste mesmo periodo, algumas dangas camponesas que
“desenvolviam-se em dancas de pares, em quadrilhas, com padrbes circulares e lineares,
muito alegres e dindmicas, sempre praticadas em ocasides comemorativas” (SILVA, E. 2005,
p. 85), persistiram e foram base, para posteriormente os bailes de corte, no século XV. Essas
expressoes, embora simples, deixaram um legado de expressao de felicidade e entretenimento
coletivo e eram realizadas em situacdes raras de agradecimento e festividade. Um registro
dessas celebracGes pode ser encontrado em pinturas da época, mais especificamente em
Wedding Dance in the Open Air do pintor flamengo, Pieter Brueghel (1566). Gradualmente,
essas manifestacdes sairam do campo e adentraram os castelos, atingindo a nobreza, fator que
deu origem aos Bailes de Corte.

Figura 6 - Wedding Dance in the Open ir, Pieter Brueghel

VX 1A

Fonte: Art UK, s.d.

Desse modo, devido as transformacdes politicas, geogréaficas e culturais nas sociedades
da época, as dancas populares foram levadas para dentro da corte no século XV na Franca e
na Italia — como objetivo de entretenimento para a nobreza. Conforme Eliana Silva (2005), foi
a partir dessa insercdo na corte que a danga passou a caracterizar-se como espetaculo. De
elemento tradicional dos povoados locais, tornou-se atracdo e divertimento real que,
posteriormente, evidenciou o desencadeamento dos estudos da préatica do Ballet conhecido até

hoje. Desse modo, neste ponto encontramos um dos aspectos comunicativos da danca, uma
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vez que dancar nos bailes da corte passou a fazer parte dos costumes da nobreza e deixou de
ser apenas um entretenimento momenténeo para tornar-se um evento grandioso que carregava
— retomando as ideias de corpo que sustenta textos — um significado de poder e segmentacéo

de classe social. Assim como expde Silva, E.(2005):

O termo ballet (do italiano ballare, que significa bailar, dancar) comecava a ser
usado. O Ballet de Cour ou Danca Palaciana era uma forma de midia mista na qual a
poesia, a pintura, a misica e a danca desempenhavam papéis iguais, com a
consideracdo adicional de que os personagens principais espelhavam a pirdmide do
poder. A arte era considerada uma manifestacdo de poder e majestade e ndo se
poupavam dinheiro ou esforgos para preservar esse status. (SILVA, E. 2005, p.86).

Além disso, era o inicio do Renascimento, uma época em que a beleza do ser humano
voltava a ser exaltada, e artes - como a musica e a pintura - comecavam a ganhar status com o
surgimento de mecenas. Estes dois temas - estética e status - em particular, embasaram os
textos corporais da danga naquela época.

Foi assim, que o Ballet que conhecemos hoje comegcou a se desenvolver,
primeiramente na Franca e Italia, depois conquistando outros territorios europeus, chegando a
América e outros continentes. E importante destacar a sua relevancia, pois foi neste
desenvolvimento que registros relacionados ao corpo e a danga comegaram a ser produzidos e

estudados. Assim como demonstra Bourcier (2001):

Também, pela primeira vez, surge o profissionalismo, com dancarinos profissionais
e mestres da danca. E um fato importante: até entdo, a danca era uma expressio
corporal de forma relativamente livre; a partir deste momento, toma-se consciéncia
das possibilidades de expressdo estética do corpo humano e da utilidade das regras
para exploréa-lo. Além disso, o profissionalismo caminha, sem duvida, no sentido de
uma elevacéo do nivel técnico. (BOURCIER, 2001, p.64).

Neste contexto, € fundamental citar o papel de Luis XIV, que desde seus treze anos
esteve inserido em apresentacdes de dangas na corte, e ao tornar-se rei, acelerou o progresso
do ballet, fundando em 1661, a Academia Nacional da Danga, que depois de alguns anos
transformou-se no que hoje é a Escola de Ballet e o Ballet Opera de Paris. Além de ser um
fator fundamental para a estruturacdo da danca, tendo em vista que, assim como demonstra
Faro (2004), desde aquela época até os dias atuais este incentivo as praticas de baile criou
uma linha ininterrupta de troca e desenvolvimento de bailarinos e professores, também
marcou um momento da histéria em que a danca passou a ser espetaculo e atingiu um nivel de

linguagem carregado de simbolos e poder, assim como aborda Siqueira (2006):
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A histéria do espetaculo mostra que, desde as primeiras manifestacfes religiosas
pUblicas que implicaram complexos rituais (musiché, para os gregos), o espetaculo
teve como tarefa transmitir mensagens, formas de interpretar e de se relacionar com
0 mundo. Até subir ao palco ou ganhar a funcdo de entreter monarcas, o espetaculo
demonstrou ter um carater educativo/formador, capaz de “orientar” platéias e portar
contetidos simbdlicos. (SIQUEIRA, 2006, p.88).

Eliana Silva (2005) aponta isso quando descreve que o dancarino mais famoso do
século XVII foi Luis XIV “[...] que em 1653, apresentou-se como estrela do suntuoso Ballet
de la Nuit (Balé da Noite), vestido de sol, sendo dai em diante, denominado Le Roi Soleil (o
Rei Sol), como ficou conhecido por toda Europa” (SILVA, E. 2005, p. 88). Sabe-se que esta
concepcao de “Rei Sol”, foi uma imagem construida no decorrer do reinado de Luis XIV e
pela qual toda a sua historia é resumida e lembrada. Identificar que a expressdo corporal
através da danca foi utilizada neste momento como ferramenta para reforcar esta imagem, é

indispensavel para compreender as linhas comunicativas desta pratica.

Figura 7 - Representacdo de Rei Luis XIV interpretando Rei Sol

Fonte: L'Histoire Parl'image, s.d.

A partir do crescimento da danga como campo de estudo, a sua expressdo ganhou cada
vez mais reconhecimento e prestigio. Escolas se estruturaram e identificaram-se de acordo
com o estilo de seus coredgrafos. A danca adquiriu status de arte, porém seguiu como
atividade também de entretenimento. Além disso, atingiu o palco e passou a manifestar-se
através de narrativas — as quais sdo reproduzidas até os dias atuais. As primeiras tematicas
encantavam o publico com suas apresentagdes que eram compostas por “[...] estdrias
fantasiosas, povoadas de fadas, bonecas, ninfas, princesas e bruxas” (SILVA, E. 2005, p. 91).

Em seguida, espetaculos com assuntos mais complexos e psicolégicos passaram a fazer parte
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das obras. De acordo com Silva, E. (2005), principalmente no periodo romantico, licdes de

moral e questionamentos de relagcbes comecgaram a ser sutilmente abordados:

O contexto histérico do balé romantico teve na poesia, na literatura, na musica e na
pintura uma moldura perfeita para o seu desenvolvimento. O etéreo e 0 exotico
encontraram no palco o lugar perfeito para expressar-se, como se fosse uma revolta,
embora sutil, contra a idade da Raz&o, 0 neoclassicismo, a ciéncia e a autoridade. A
morte particularmente o suicidio, a morte por amor ou doencas como tuberculose era
a forma preferida para o final tragico dos herdis da literatura e da 6pera (SILVA, E.
2005, p. 91).

Desse modo, é perceptivel que, gradualmente, o ballet, e, sobretudo, a danca, atingiu
um espaco maior do que o que ocupava dentro das cortes. Transformou-se em arte e em
distintas ocasides foi reflexo dos anseios e sonhos da sociedade da época, ao abordar
costumes locais, fantasias amorosas (caracteristica forte da época romantica), finais felizes
quando os personagens estavam de acordo com as regras sociais, ou entdo, alguma tragédia
diante de um “desvio” social. P6s Luis XIV, muitos estilos ¢ ramifica¢cdes dentro do ballet
surgiram, com tracos distintos que se adaptaram as necessidades de expressdo ou de ordem de

determinado periodo.

2.2.3 A virada do século XX: danca moderna, dancas urbanas - caos e sentimento em cima e

fora do palco

No inicio do século XX, as alteracdes na danca intensificaram-se e demonstraram que
os individuos tinham uma consciéncia maior do seu poder expressivo. Neste momento o
mundo inteiro passava por fortes questionamentos e na arte foi onde muitos individuos e

grupos sociais encontraram espago para manifestarem-se:

Um certo desconforto inicial que é préprio em momentos de transicéo, foi cedendo
lugar a aceitacdo de um novo estilo em torno do inicio do século. Sua solidificagdo,
contudo, s6 aconteceu no momento da revolugdo politica causada pela Il Grande
Guerra. A arte entdo precisava falar do homem como um ser real, de suas aspiracdes,
sofrimentos e vitérias, como é facil observar nas criagdes literarias, visuais e cénicas
(SILVA, E., 2005, p. 16).

E neste periodo que surge a Danga Moderna, trazendo tematicas mais realistas e cruas
para o palco. As criticas sociais que j& existiam, comecaram a ser extrapoladas e a soliddo
humana passou a ser trabalhada com uma maior intensidade - reflexo de uma sociedade que
passava por um momento de transicao e forte pessimismo. De acordo com Eliana Silva (2005,

p.96) “[...] modificavam-se totalmente a filosofia, métodos e vocabulario de movimentos,
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muitas teorias foram desenvolvidas e escritas sobre a danga, e a liberdade criativa se
instalou”. Além disso, diante de tantos problemas sociais, 0 mundo enfrentando a Segunda
Grande Guerra, ja ndo fazia mais sentido dancar histérias fantasiosas e irrealidades. Era o
momento para falar sobre a verdadeira condicdo humana, seus medos, vitdrias e fracassos.
Essa transformacdo atingiu a danca ao questionar o excesso de técnica do Ballet,
manifestando a vontade de usar o corpo como um todo, quebrando a maioria das regras do
classico, abandonando as sapatilhas, usando o tronco e o chdo, utilizando o corpo (e
demonstrando sentimentos através dele) em sua totalidade para expressar de forma mais
verdadeira as suas mensagens interiores. Transformar o movimento do corpo em emocéo,
refletindo a realidade interior do ser humano em suas coreografias, foi um dos principais
pilares da Danca Moderna, que trouxe um olhar distinto para a danca e encontrou um outro
caminho para essa arte. Também foi a partir da Danca Moderna que diferentes estilos
comegaram a ser explorados, de alguma forma sempre visando encontrar outras maneiras de
expressar com o corpo, conforme demonstra Siqueira (2006, p. 10-11): “As multiplas formas
de danca contemporanea comportariam mdaltiplos tipos de corpos, como reflexo das
complexas sociedades e culturas urbanas em que estao inseridas”.

A danca moderna expds o corpo e suas angustias e demonstrou que comunica ao trazer
para suas apresentacfes o ser humano perdido em suas emocg6es, os medos de uma sociedade
conservadora e cruel, e as vontades de viver 0s prazeres da vida em sua esséncia. O papel das
bailarinas Isadora Duncan, Martha Graham e tantas outras, marcou um momento de transicao
em que a danca percebeu sua potencialidade comunicativa. Duncan foi a pioneira das
bailarinas modernas, resolvendo dancar de pés descalcos, vestida em tlnicas gregas que
libertavam o0 seu movimento. Argumentava que a danca precisava do movimento natural do
corpo e buscava referéncias nos desenhos de vasos gregos e ha movimentacdo da natureza.
Silva, E. (2005) aponta que Duncan foi a primeira bailarina a revoltar-se contra toda a estética
do ballet classico e assim abriu caminhos para outras geracdes de coredgrafos e dancarinos. A
autora define que seu principal objetivo - 0 qual permaneceu em seus sucessores - foi: “(...)
expressar através do movimento a verdade interior do ser humano, distanciando-se de toda
fantasia e artificialidade da expressdo classica” (SILVA, E., 2005, p. 97). Além disso,
conforme apresenta Bourcier (2001), a danga de Duncan era inspirada em um movimento
interno:

Danga “diferente” pelo movimento do espirito. O principio essencial é nitidamente

afirmado: para Isadora Duncan, a danca é resultado de um movimento interno (...)
Isadora sempre estard ao lado dos povos que querem se libertar. Reivindicard com
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forca a libertagdo da mulher e dara um exemplo que sera considerado escandaloso e
que queria sé-lo - pela burguesia. (BOURCIER, 2001, p.251).

Ja Martha Graham foi mais a fundo, impactando com suas criagdes, pois “sua maior
intencdo era tornar visivel o interior do ser humano com tudo aquilo que pudesse ter de bom,
desagradavel ou mesmo obscuro” (SILVA, E. 2005, p. 103). A danca de Graham ficou muito
conhecida por caracteristicas do expressionismo, pois buscava através dos movimentos
intensos, como torcdes e pulsdes, representar os problemas e perturbacées do individuo e das
sociedades. Para ela, 0 movimento surgia a partir das possibilidades de exprimir uma emogao.

Bourcier (2001) insere uma fala de Graham na qual ela demonstra essa intencao:

“Nédo aguento mais dancar divindades hindus ou ritus astecas. Quero tratar dos
problemas atuais (...). N&o quero ser arvore, flor, onda ou nuvem. Nos, o publico,
devemos procurar no corpo do bailarino ndo a imitacdo dos gestos cotidianos, nem
espetaculos da natureza, nem seres estranhos vindos de um outro mundo.” Est4d bem
claro para ela, 0 homem ¢ a finalidade da acéo coreogréfica, 0 homem confrontado
com os problemas da sociedade atual, com os grandes problemas permanentes da
humanidade (BOURCIER, 2001, p. 274-275).

Em um espaco onde até entdo a mulher era retratada como um ser angelical com
caracteristicas voltadas para a sensibilidade e beleza, com as atua¢des dessas bailarinas, o
papel feminino mostrou suas necessidades, sua coragem e sua voz — que ganhavam,
gradativamente, forca durante o século XX. As experimentacdes e técnicas elaboradas pelas
bailarinas do inicio do século XX foram peca chave para o desencadeamento de outros estilos
e possibilidades de expressao.

Atualmente, o Ballet Classico e a Danca Moderna seguem sendo estudados e
apresentados. Simultaneamente com as descobertas da danga contemporanea, durante sua
evolucdo e consolidacdo como arte, também foram abertos diversos caminhos para outras
modalidades como as Dancas Urbanas - os qual de maneiras distintas também originou-se no
periodo de necessidade de expressdo e de reivindicaces fortes por mudancgas na sociedade.
Representando assim de forma mais intensa e perceptivel o texto emocional e subjetivo do ser
humano.

Com origens no subdrbio dos Estados Unidos, as dancas urbanas, em especifico, a
danca de rua, faz parte do movimento Hip Hop, e foi desenvolvida por grupos sociais, 0s
chamados guetos, para expressar e levar para o seu contexto social a arte. Era uma maneira de
gerar interacdo social, abordar questdes do cotidiano de uma maneira mais contagiante e,
sobretudo, mudar um pouco a realidade de regiGes de grande indice de violéncia e pouco

incentivo a arte e a mudancas sociais. Pouco a pouco, essas atividades ndo apenas ganharam
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relevancia no seu ambiente social, como também se tornaram referéncia nesse novo estilo de
danca. A danca de rua deu voz a diferentes grupos sociais que até entdo tinham pouca
representacdo no campo cultural. Assim como aborda, Ribeiro e Cardoso (2011), o strett

dance originou-se a partir da cultura Hip Hop, cuja consolidacdo foi atraves de:

[...] uma mistura de cultura e ragas: afro-americanos, porto-riquenhos e jamaicanos
que conviviam na pobreza e marginalidade, nos primérdios dos anos 70, quando as
gangues representavam a violéncia entre os bairros mais desfavorecidos, nasceu o
Hip Hop como uma alternativa para os jovens (RIBEIRO, CARDOSO, 2011, p.15).

Segundo estudos de Lauxen e lIsse (2009), a danca de rua é uma manifestacdo
contemporanea da cultura, que tem como origem expressdes produzidas por jovens da
periferia que foram para as ruas traduzir e representar suas vontades e anseios através do
corpo e da danca. Modalidade com desenvolvimento rapido e que desde sua origem teve
como caracteristicas movimentos fortes e marcados, os quais tinham intengdes reais de
representacdo, uma vez que 0s proprios bailarinos criavam movimentos inspirados em
situacOes cotidianas. Desse modo, este modelo de danca abriu um leque de possibilidades para
os textos desenvolvidos pelo corpo, conforme demonstra Ribeiro e Cardoso (2011), a danca
de rua surgiu e segue em expansdo, atingindo diferentes setores da sociedade e explorando
multiplas possibilidades da linguagem nao verbal:

[...] a danga de rua vem crescendo e se expandindo em diversos segmentos, €
considerada por alguns coredgrafos contemporaneos, a danca do século XXI,
extremamente expressiva e rica na exploragdo de diferentes linguagens corporais,
propiciando prazer e satisfacdo aos que assistem por sua energia, demonstracdo de
forca e beleza e movimentos criativos, consistindo em uma forma artistica
diferenciada (RIBEIRO; CARDOSO, 2011, p. 13).

A partir de movimentos mais marcados, uso do tronco, bracos e uma liberdade maior
ao corpo - se comparado as demais modalidades - foi que as dancas urbanas se
desenvolveram. Muitas dessas movimentacdes foram inspiradas em lutas e atividades
cotidianas. Estilo que de fato surgiu na rua, originou-se em encontros de guetos nas ruas dos
subdrbios, e tinham como objetivo uma competicdo, chamadas batalhas entre os grupos - 0s
denominados crews - e seus representantes. Essas batalhas tinham e ainda possuem como
caracteristica basica um dialogo totalmente dancado como se 0s participantes estivessem em
uma luta, porém com movimentos de danca escolhidos e expressados pelos bailarinos. E

nesse ponto que encontramos 0 breaking dance e seus atuantes b-boys e b-girls os quais
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também sdo sujeitos que ddo voz a essas comunidades. Neste sentido, Ribeiro e Cardoso

contribuem:

O berco da Cultura Hip Hop foi sem duvida os guetos de Nova lorque com a mistura
de diferentes etnias e influenciado por toda a revolucdo gerada na década de 1960
com a musica Funk, assim como pelos ideais defendidos por grandes lideres, afro
americanos Malcolm X, Panteras Negras, Martin Luther King, dentre outros
(RIBEIRO; CARDOSO, 2011, p. 15).

Neste sentido, pode-se observar a relevancia da criacdo e evolucdo da danca de rua
para a sociedade, sobretudo para os seus protagonistas. Em conjunto com a cultura Hip Hop,
esta modalidade carrega consigo as reivindicacOes, realidades e desejos de grupos sociais
marginalizados. Inicialmente manifestadas através de letras elaboradas de rap, acompanhadas
pela movimentacdo da danca, este estilo abordou textos corporais, 0s quais sob a luz dos
estudos de Campelo (1997), conversam com o publico por meio da representacdo de lutas e de
questionamentos sociais presentes na cultura em que foi desenvolvido.

Aos poucos, a danca de rua ganhou forca e rompeu os limites dos suburbios norte
americanos e passou a fazer parte de estudos e manifestacbes corporais por todo o mundo.
Enquanto modalidades como o ballet classico, ou a danga moderna ocupavam os palcos para
expressar sua arte e linguagem, a danga de rua encontrou outras saidas para dar voz a sua
expressao e assim entrar em contato com seu publico, conforme demonstra Lauxen e Isse
(2009):

Independentemente de qualquer juizo diante dessas novas configuracdes que a midia
traz, o que se verifica é que a televisdo acabou colocando na esfera publica inUmeras
dangas e, mais do que isso, intensificando o contato entre dancas de diversos estilos.
Novos protagonistas assumem a cena, novos corpos entram na danga, alheios aos
padrfes estéticos de canones como os do balé classico. As dangas que ndo
freqlientavam o circuito de espetaculos nos palcos das grandes cidades ganham uma
arena privilegiada: a tela da televisdo (TOMAZZONI, 2005, p. 48 apud LAUXEN;
ISSE 2009)

Assim, observa-se que essa nova modalidade encontrou um espaco para desenvolver-
se em conjunto com as novas expressoes culturais e midiaticas do novo século. Assim como
afirma Siqueira (2014, p. 10): “Olhar a midia e olhar o palco permite uma leitura da propria
sociedade em que se inserem” - uma atividade que saiu das ruas, e perpassa limites como 0s
do teatro, chegando a programacdo televisiva, certamente carrega consigo um potencial
comunicativo e engajador - j& que comecgou a ser utilizada em videoclipes, comerciais e

programas de entretenimento.
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Em terras brasileiras, os diversos estilos de danca foram trazidos de diferentes formas
e sofreram influéncia da cultura local. Atualmente, ballet classico, danga moderna e dangas
urbanas, sdo modalidades conhecidas e dancadas no Brasil. Entretanto, vale ressaltar que
todas recebem caracteristicas locais - mais uma vez, demonstrando o corpo como sintoma da
cultura, abordado por Santaella (2004). Sabe-se que o Brasil compreende culturas multiplas,
mas principalmente abrange historicamente as culturas afro e indigena fortemente enraizadas
em suas terras, 0 que €, sem duvidas, refletido em suas criacdes e recriagOes artisticas. As
dancas urbanas, se estudadas com maior profundidade, possuem diversas ramificacfes e
maneiras de se expressarem que estdo dividas de acordo com intensidade, origem, objetivo.
Nesta pesquisa, ndo se busca definir cada tipo de modalidade e seu detalhamento, porém é
importante saber que atraves desse estilo de danca muitos outros foram possiveis, as quais
repercutem em nossa cultura nacional e se mesclam com outras criacdes e elementos da
sociedade local. Entre elas, é possivel destacar o charme e o funk, por exemplo.

No decorrer da historia das sociedades ocidentais, diante de todos esses fenémenos da
danca, é perceptivel que a sua pratica em niveis distintos possuiu um carater de
expressividade das angustias, emocgdes, vivéncias e, sobretudo, desejos mais subjetivos da
sociedade na qual foi desenvolvida. Mesmo em momentos nos quais a danga ndo era tao
individualizada, como nas dancas de roda, suas préaticas traziam as vontades de boa colheita,
necessidade de compartilhar momentos de alegria, ou forma de manifestar um
descontentamento social. Assim, apds esse sintético panorama da histéria da danca no
ocidente, é possivel retomar as ideias de Campelo (1997), Villaca (2011) e Santaella (2004)
quando abordam que o corpo é carregado de textos e significados. Sabe-se que por meio da
expressao corporal, gestos e movimentacoes, o individuo pode revelar esses textos, 0s quais
compreendem a cultura em que esta inserida sua historia, sua identidade e emocdes. Quando
essa expressao é dancada, todas essas caracteristicas textuais seguem presentes e ganham uma
visibilidade ainda maior, uma vez que é permitido exagerar e utilizar outros recursos, tais
como musica, cenario, figurino, para transmitir uma mensagem. Neste aspecto, Mendonga
(2009) relaciona as ideias de Spanghero (2003) quando demonstra que na danga o corpo se
organiza como uma midia e assume uma posicdo privilegiada, pois € nele mesmo que as
transformacdes ocorrem e podem ser verificadas. Em outras palavras, na danga, o corpo ndo
fala, ele grita e interage com o seu espectador em uma comunicacdo que contamina o publico
e 0 convida para dangar junto. Tendo em vista esses apontamentos, seguindo no pensamento
de Mendonca (2009), pode-se observar que a danca cumpre um papel que atravessa o carater

de beleza e de estética da arte, e por meio de seus movimentos, torna-se uma arte que
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comunica, pois utilizando como ferramenta os textos do corpo e as possibilidades da
linguagem artistica, traduz em expressdo corporal emocdes e aspectos do grupo cultural que

esta inserida.

A danga p6s-moderna de hoje ndo se interessa em apresentar corpos perfeitos,
unificados pela forma, nem delineados por imperativos estéticos ou sexuais. A danga
parece querer, de fato, expressar a multiplicidade corporal feita de mudsculos, 0ssos,
imperfeicdes e qualidades do ser humano, falando de si prdprios sem disfarces e
para uma platéia que se identifique com o que vé (SILVA,E., 2005, p. 140).

Em suma, a partir desta retrospectiva, sdo reconheciveis diferentes textos pelos quais o
corpo que danca foi formado durante sua historia, produzindo diversos sentidos na sociedade,
assim como afirma Duarte (2016):

[...] estdo diretamente ligados a vanguarda estética a qual pertence — como exemplo,
no ballet classico romantico, o corpo vertical sobre as pontas dos pés (...) e a leveza
nos gestos representam a fuga da realidade e a busca pela espiritualidade (...). Em
oposicdo, na danca moderna, sob impacto da Primeira e Segunda Guerras Mundiais,
a busca pela realidade humana se expressa nos pés descalgos, nos movimentos de
contragfes abdominais, na respiracdo, tor¢fes de tronco, quedas e rolamentos no
chio (DUARTE, 2016, p.47).

Analisando esse recorte, a afirmacdo de que a danca comunica e representa a
sociedade através da sua histéria é valida e persistente, uma vez que utiliza uma linguagem
que possui emissor, receptor e mensagem. Além disso, questiona, interfere e sugere saidas e
discussdes sobre alguma determinada temaética. Tudo isso traduzido através de movimentos

corporais ritmados.

2.2.4 A danga no contexto contemporaneo

Atualmente grande parte dessas modalidades apresentadas até aqui sdo praticadas por
todo o mundo. No contexto brasileiro, desde a virada do século XX, a danca tem ocupado
espaco crescente, especialmente durante a onda das revoluges artisticas dos anos 60. Dangar,
na sociedade atual, tem diversos significados: faz parte das praticas de socializa¢do, é uma
atividade fisica, uma forma de inserir-se no meio artistico, profissdo, passatempo, diversao e
cruzando todas esses objetivos é possivel encontra-la como meio para produzir mensagens
cada vez mais fortes e impactantes. Hoje, inclusive, com o auxilio dos diversos
desenvolvimentos tecnoldgicos é possivel executar a dancga digital, como é apresentado por

Duarte:
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A linguagem digital se configura num sistema que tem ambiéncia prdpria, contudo a
medida que o sistema da danca se apropria de elementos desta linguagem e realiza
tradutibilidades (...)ocorrem recodificagdes, transcodificagdes e criacfes de textos
que podem distinguir-se e atualizar o préprio sistema de danca.(DUARTE, 2016,
p.35).

Utilizar as técnicas de danca para elaborar materiais comunicativos pode ser um
caminho muito democratico e potente para diferentes instituicbes e marcas. Como vimos até
aqui, ela carrega consigo caracteristicas da sociedade em que esta inserida e diversos textos
culturais. Assim, é possivel compreender a danga como um sistema semiético, conforme
determina Duarte (2016, p. 46), uma vez que “[...] ¢ area de producdo de conhecimento
artistico, politico, historico e social”. Desse modo, dangar ndo seria apenas um entretenimento
ou uma atividade fisica, porém algo que busca ir muito além dessas finalidades. E uma
maneira complexa e a0 mesmo tempo minimalista de impactar o pablico espectador com
manifestacdes culturais e direciona-lo para algum objetivo, nem que seja apenas uma reflexdo
de determinada teméatica. Complexo porque se utiliza de diversas percepc¢des do corpo, desde
seu movimento, passando pelo ritmo de alguma musica até a vestimenta. Minimalista porque,
a partir de apenas um movimento, € possivel abordar uma teméatica ampla de um assunto e
impactar um numero grande de pessoas - uma vez que ultrapassa os limites da linguagem
verbal. Como exemplo, é possivel citar um movimento presente em diversas modalidades por
todo o mundo e que faz referéncia a um significado bem consolidado: o corpo em uma
postura inflada e a cabeca para cima. Essa expressdo corporal por si sO ja carrega uma
representacdo de poder, de autoridade, confianca. Isso é possivel perceber nos estudos de
linguagem corporal, apresentados por Weil (2015), ao relacionar o ser humano com animais,
mais especificamente neste caso com o ledo e seu peito estufado em momentos de
autoconfianca. Isto quando inserido na danga, ganha movimento e participa de um contexto
maior, no qual ndo se traduz apenas em corpo poderoso e forte, mas ganha significados
maiores a partir da unido de diferentes elementos, como musica e textos do corpo dancante,
gerando uma mensagem estruturalmente complexa. Entretanto, mesmo repleta de simbolos,
levantar a cabeca em posicdo ereta, € um movimento facilmente reconhecivel e que em
conjunto com os demais elementos da danca, pode comunicar uma mensagem ampla com
diferentes possibilidades de interpretagdo. Desse modo, entende-se que a danca tem a
potencialidade de ser uma ferramenta de comunicacdo, executada por meio da expressao

corporal a qual carrega consigo multiplos textos culturais, sociais e politicos.
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Até aqui, demonstramos as caracteristicas mais gerais da danca como ferramenta de
comunicagdo, como Corpo que carrega textos e corpo que € sintoma da cultura, no qual traduz
0 inconsciente das sensacdes da sociedade. A partir disso, no capitulo seguinte, buscaremos
entender em que ambito a mulher ocupa um espaco nesse dialogo de movimento e danca e de
qgue maneira ela encontra formas de entender, construir, firmar, reconstruir sua identidade, e
principalmente, de que maneira ela encontra caminhos através dessa arte comunicativa para

empoderar-se na sociedade em que esta inserida.
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3 MEU CORPO, MINHA DANCA - IDENTIDADE FEMININA E A RELEVANCIA
DO CORPO DANCANTE NA SUA CONSTRUCAO

A linguagem expressa pelo corpo e o potencial comunicativo que suas manifestagoes
carregam - sobretudo por meio da danga - também sdo caminhos possiveis de estudo para
refletir sobre construcdes identitarias. A fim de compreender como o corpo do individuo atua
e pode ser uma ferramenta que contribui nos processos identitarios e, de que maneira a
identidade feminina € elaborada na sociedade, é que neste capitulo serdo discutidos estudos
realizados sobre a construcdo da identidade do sujeito e sua manifestacdo no campo social.
Para isso, primeiramente, sera abordado um panorama geral relacionado ao conceito de
identidade, principalmente a partir das consideracdes de Castells (1999) que, por intermédio
dos estudos de grupos, foca sua obra nos “[...] processos fundamentais para a construcdo da
identidade coletiva, selecionados por sua relevancia no processo de transformacao social na
sociedade em rede” (CASTELLS, 1999, p. 28). Em seguida, utilizando conceitos da politica
de identidade elaborados por Hall (2006), pretende-se entender o sujeito e seu reconhecimento
individual e na coletividade. Também por meio das percepg¢des de Louro (2016), sera possivel
trabalhar questdes de identidade de género, as quais contribuem de forma destacada para o
entendimento da construcdo da identidade da mulher e as no¢6es desenvolvidas sob o olhar de
uma sociedade com dominacdo masculina. Para isso, além das contribuicdes dos estudos de
identidade, também se buscou compreender a ascensdo de movimentos feministas — que
ganharam forga no fim do século X1X e elaboraram pautas incentivando o questionamento de
identidades e papéis sociais da mulher.

Por fim, serdo apresentados conceitos que demonstram a forca do corpo na
estruturacdo da identidade e como o género pode se reconstruir e se (re)conhecer através de
sua expressao corporal, em especifico, por intermédio da danca. E assim entender de que
forma a comunicacdo pode repensar a identidade feminina através da apresentacdo de corpos

diversos, ndo padronizados, por meio de um corpo que se movimenta e danca.

3.1 Identidade: construcéo do sujeito e textos que carrega

Identidade pode ser compreendida como fonte de significado e experiéncia de um
sujeito ou um povo, conforme aborda Manuel Castells (1999). Dessa maneira, estudar a
construcdo de identidades é um caminho para entender o sujeito em seu espaco-tempo, em
suas relacGes sociais e comportamentais, percebendo caracteristicas que o influenciam e

alteram suas atitudes, as quais podem ser pré-determinadas por meio das relaces de poder
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que permeiam a vida dos sujeitos. Castells (1999) aborda a construcdo da identidade dos
atores sociais, demonstrando que consiste em um “processo de constru¢do de significado com
base em um atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais inter-relacionados”
(CASTELLS, 1999, p. 22). O autor ainda afirma que, para um individuo ou um ator social, é
possivel que existam identidades mdultiplas. Este reconhecimento de pertencimento a
identidades diversas € uma questdo que também é demonstrada por Louro (2016):

Reconhecer-se numa identidade supde, pois, responder afirmativamente a uma
interpelacdo e estabelecer um sentido de pertencimento a um grupo social de
referéncia. Nada hd de simples ou de estavel nisso tudo, pois essas mdltiplas
identidades podem cobrar, ao mesmo tempo, lealdades distintas, divergentes ou até
contraditorias. Somos sujeitos de muitas identidades. (LOURO, 2016. p.12)

Contudo, Castells (1999) demonstra que essa pluralidade na construcao identitaria “¢
fonte de tensdo e contradicdo tanto na auto-representacdo quanto na agdo social”
(CASTELLS, 1999, p.22) e que isso ocorre diante da necessidade de estabelecer as
diferenciacOes entre papéis sociais e identidade. Compreender essas diferencas entre papel
social e identidade é essencial para observar a apresentacdo da mulher na sociedade nesta
pesquisa.

Neste caminho, o autor elenca os pontos divergentes que existem entre identidades e
papéis sociais - importantes para a compreensdo do sujeito individual e coletivo -
apresentando a concepc¢ao de que identidades organizam significados, enquanto os papé€is sdo
determinantes das func@es e sdo definidos a partir de normas estruturadas por instituicdes e
organizacOes da sociedade. Assim, destaca que através do ponto de vista socioldgico ndo é
dificil afirmar que as identidades sdo construidas e que sua lapidacdo sempre leva em
consideracdo um ponto de partida, com determinado objetivo, para alguém e por alguém e
que, por fim, seu resultado é englobado por distintas relacdes de poder. Desse modo, pode-se
afirmar, em conjunto as ideias de Louro (2016), que é no &mbito da cultura e da histdria que
se definem as identidades sociais.

Embora Castells (1999) demonstre que essa construgcdo € um processo que passa por
diversos @mbitos e relagdes sociais, também afirma que, para consolidar-se como identidade,
€ necessario ao ator ou grupo social sentirem-se pertencentes a ela. Neste sentido, acrescenta
que ndo basta o individuo estar inserido em um contexto social para pertencer a uma
identidade:
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A construgdo de identidades vale-se da matéria-prima fornecida pela historia,
geografia, biologia, instituicfes produtivas e reprodutivas, pela memdria coletiva e
por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e revelagfes de cunho religioso.
Porém, todos esses materiais sdo processados pelos individuos, grupos sociais e
sociedades, que reorganizam seu significado em fungdo de tendéncias sociais e
projetos culturais enraizados em sua estrutura social (CASTELLS, 1999, p.23).

E necessario que o ator social interiorize esses significados, processando uma
reorganizacdo de sua representacdo, para entdo sentir-se parte de um conjunto de discursos
que auxiliam para completar sua identidade. A esse processo, o autor denomina “processo de
individuacao”. Dessa maneira, a constru¢ao da identidade se efetiva ndo apenas pelo ambiente
em que o sujeito esta inserido, mas também em conjunto com sua percepcao identitaria. Louro
(2016) e Castells (1999) argumentam que a construgdo identitaria é realizada através de um
alinhamento de fragmentos culturais e sociais que 0 sujeito carrega em sua trajetoria
individual e coletiva. Entretanto, de acordo com o processo de individuacdo abordado
anteriormente, percebe-se que identidades sdo fontes mais importantes e profundas de
significados do que papéis sociais, justamente por esse processo de autoconstrucdo e
reconhecimento que as envolve. (CASTELLS, 1999).

A partir da nocdo socioldgica de que identidade é construida, o autor ainda propde trés
formas e origens de construcdo que ocorrem por meio de relacdes de poder, pois defende que
sdo em grande parte determinantes do contetdo simbdlico dessas identidades coletivas:
legitimadora, de resisténcia e de projeto.

A legitimadora seria a responsavel pelas identidades estruturadas pelas instituicdes
consolidadas, como Estado ou Igreja e seriam entdo as determinantes de diversos ambitos
identitarios. J& a identidade de resisténcia, Castells (1999) define como “(...) criada por atores
que se encontram em posicGes/condi¢fes desvalorizadas e/ou estigmatizadas pela logica da
dominacdo, construindo, assim, trincheiras de resisténcia e sobrevivéncia com base em
principios diferentes dos que permeiam as instituigdes.” (CASTELLS, 1999, p. 24). Esse tipo
de relacdo de poder origina formatos de resisténcia coletiva diante das mais distintas formas
de opressdo. E, por fim, a identidade de projeto, que ele classifica como ““(...) quando atores
sociais, utilizando-se de qualquer tipo de material cultural ao seu alcance, constroem uma
nova identidade capaz de redefinir sua posicdo na sociedade e, ao fazé-lo, de buscar a
transformagdo de toda uma estrutura social” (CASTELLS, 1999, p. 24), como exemplo, ele
cita o feminismo que parte da identidade da resisténcia e dos direitos da mulher para a luta
contra a familia patriarcal, e, dessa maneira, busca transformar e questionar toda a estrutura de

producdo, sexualidade e personalidade sobre a qual as sociedades se estabelecem.
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ApoGs as contribuicbes de Castells (1999) relacionadas as formas de construcdes da
identidade, pode-se trabalhar com as contribuicbes de Stuart Hall (2006) em Identidade
Cultural na Po6s Modernidade (2006) que demonstram as fases de reconhecimento de
identidade do sujeito. Hall (2006) distingue trés concepcbes do individuo: o iluminista,
socioldgico e poés-moderno. Dessa maneira, o autor explica que o sujeito do iluminismo é
aquele que produz sua identidade centrado nas capacidades da razdo para explicar sua
existéncia e papel na sociedade. J& o sujeito socioldgico, por outro lado, desenvolve sua

identidade por meio das relacGes e trocas sociais, conforme aborda o autor:

Refletia a crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que este
nacleo interior do sujeito ndo era autbnomo e auto-suficiente, mas era formado na
relacdo com ‘outras pessoas importantes para ele', que mediavam para o sujeito 0s
valores, sentidos e simbolos - a cultura - dos mundos que ele/ela habitava. (HALL,
2006, p.11).

Por fim, o autor define o sujeito p6s-moderno, o qual ja ndo tem uma identidade Unica,
transita por conceitos heterogéneos que se mesclam e formam um ser Unico e diferente de

todos os anteriores.

O sujeito, previamente vivido, como tendo uma identidade unificada e estavel, esta
se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica, mas de varias identidades,
algumas vezes contraditdrias ou ndo-resolvidas. (...) esse processo produz o sujeito
p6s-moderno, conceptualizado como ndo tendo uma identidade fixa, essencial ou
permanente. A identidade torna-se uma "celebragdo movel™: formada e transformada
continuamente em relagdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (HALL, 1987 apud HALL,
2006, p.12-13).

Hall (2006) explica aqui quais seriam as razdes do descentramento do sujeito na
modernidade tardia por meio de cinco avangos principais nas teorias sociais e nas ciéncias
humanas, ocorridos na segunda metade do século XX. Elas consistiriam em novas
interpretacdes do trabalho a partir dos estudos de Marx que suscitaram contradigcdes e
guestionamentos do sujeito na sociedade; a descoberta do inconsciente por Freud, cuja
abordagem da identidade é produzida como algo mdvel; as ideias do linguista Saussure, as
quais demonstram que 0s sujeitos ndo sdo os autores das afirmacdes que fazem, visto que toda
afirmacéo carrega resquicios de significados. A partir das noc¢des de Sausssure abordadas por
Hall (2006), pode-se perceber que:

A lingua é um sistema social e ndo um sistema individual. Ela preexiste a nés. N&o

podemos, em qualquer sentido simples, ser seus autores. Falar uma lingua ndo
significa apenas expressar n0ssos pensamentos mais interiores e originais; significa



54

também ativar a imensa gama de significados que ja estdo embutidos em nossa
lingua e em nossos sistemas culturais (HALL, 2006, p.40).

Além disso, Hall (2006) também considera um quarto avango: os trabalhos elaborados
por Foucault, os quais definem os sujeitos no molde de pensar e agir, a partir da producao de
uma "genealogia do sujeito moderno™ (HALL, 2006, p. 42). Foucault destaca um novo tipo de
poder, o qual denomina poder disciplinar que tem como objetivo "a regulacéo, a vigilancia € o
governo da espécie humana ou de populages inteiras e, em segundo lugar, do individuo e do
corpo" (HALL, 2005, p.42). Esta concepcdo tem como objetivo basico “produzir um ser
humano que possa ser tratado como um corpo ddcil” (DREYFUS E RABINOW, 1982, p. 135
apud HALL, 2005, p. 42). Por fim, considera o impacto do feminismo, como critica tedrica e

movimento social:

O feminismo faz parte daquele grupo de "novos movimentos sociais", que
emergiram durante os anos sessenta (o grande marco da modernidade tardia),
juntamente com as revoltas estudantis, 0s movimentos juvenis contraculturais e
antibelicistas, as lutas pelos direitos civis, os movimentos revolucionarios do
Terceiro Mundo', 0s movimentos pela paz e tudo aquilo que esta associeado com
'1968". (HALL, 2005, p. 43-44).

Segundo Hall, cada um desses movimentos sociais reinvidicava uma identidade social
de seus sustentadores, desse modo “(...) o feminismo apelava as mulheres, a politica sexual,
aos gays e léshicas, as lutas raciais, aos negros, 0 movimento antibelicistas aos pacifistas, e
assim por diante” (HALL, 2005, p. 45). Além disso, a relagdo do feminismo com o
descentramento do sujeito cartesiano e socioldgico, também demonstrou uma contestacao
politica em novos ambitos da vida social: “a familia, a sexualidade, o trabalho doméstico (...)
enfatizou, como uma questdo politica e social, o tema da forma como somos formados e
produzidos como sujeitos generificados” (HALL, 2005, p. 45). Sendo assim, para o autor, a
partir de um movimento dirigido a reinvindicacdo da posi¢do social das mulheres, foi além e
expandiu “para incluir a formagao das identidades sexuais e de género” (HALL, 2005, p. 46).

A partir desses avancos da pos-modernidade abordados por Hall (2005), em conjunto
com as contribuigdes de construcdo de identidade de Castells (1999), pode-se observar que
houve uma mudanca na nocao de identidade a partir do momento em que se percebeu que ela
¢ um fendmeno construido socialmente. Com relacdo a mulher, a partir dos primeiros
rompimentos na sociedade patriarcal, conforme veremos em seguida, ela ganhou mais espaco,
0 que oportunizou a mulher uma discussdo maior relacionada ao seu papel social construido e,

mais profundamente, a sua identidade.
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Nesse sentido de percepgOes de novas identidades, Tomaz Tadeu Silva (2013) aborda
a questdo identitaria por meio da concepcdo de identidade e diferenca. Desse modo, 0 autor
demonstra que as identidades sdo formadas também por meio do entendimento de que o

sujeito sO € o que acredita ser porque nega outras tantas caracteristicas:

Em uma primeira aproximacao, parece ser facil definir “identidade”. A identidade é

99, <

simplesmente aquilo que se é: “sou brasileiro”; “sou negro” (...) A identidade assim
concebida para ser uma positividade (“aquilo que sou™). (...) também a diferenca ¢é
concebida como uma entidade independente. Apenas, neste caso, em 0posi¢do a

EERNT3

identidade, a diferenca ¢ aquilo que o outro é: “ela ¢é italiana”, “ela ¢ branca”.
(SILVA, T., 2013, p.74).

Assim, verifica-se que a construcdo da identidade também acontece a partir do
reconhecimento da diferenca. Conforme apresenta o autor, a concepcdo de diferenca na
sociedade é vista como algo contrario a norma, contraria a identidade. O que Tomaz Silva

(2013) propde entdo € analisar essa perspectiva por meio de outro Viés:

Numa visdo mais radical, entretanto, seria possivel dizer que, contrariamente a
primeira perspectiva, é a diferenca que vem em primeiro lugar. Para isso seria
preciso considerar a diferenca ndo simplesmente como resultado de um processo,
mas como o processo mesmo pelo qual tanto a identidade quanto a diferenca
(compreendida, aqui, como resultado) sdo produzidas. (SILVA, T., 2013, p.76 —
grifo do autor).

Desse modo, observa-se que muitas identidades estabelecidas por meio de papéis
sociais determinados por relagcdes de poder, conforme demonstra Castells (1999), podem ser
questionadas ao serem contestadas a partir da percep¢do de outras realidades identitarias. E é
esse questionamento que inicia a pauta reivindicada pelas mulheres e pelo feminismo que
ascende no século XX: a percepcdo de que a mulher pode ser e ter muitas identidades que
qguebram e questionam a sociedade patriarcal. Esses e outros aspectos e seus desdobramentos

relacionados ao corpo e a danc¢a, veremos a seguir.

3.2 A mulher no palco: construcéo da identidade feminina, feminismo e a Terceira
Mulher

Para entender a construcdo da identidade feminina, € necessario discutir sobre o
contexto historico da mulher no ambito social, a ascensdo do feminismo e as pautas que
surgiram devido a esse movimento. E pertinente ressaltar que a construgio da
representatividade da mulher e seu papel na sociedade concretizaram-se em cenarios

patriarcais e que durante um longo periodo demonstraram o sujeito mulher através da visdo e
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interpretacdo masculina. Somente por intermédio do movimento feminista que
questionamentos comecaram a exigir visibilidade e pautar possiveis novas realidades mais
igualitarias em carater social, econémico e politico.

Castells (1999) aborda a historia da identidade da mulher e do feminismo atraves dos
primeiros abalos na familia patriarcal, 0s quais se propagaram para a sociedade,
impulsionando 0os movimentos sociais, e construiram o feminismo. Desse modo, a partir do
fim do século XIX, os primeiros passos do feminismo tornaram-se visiveis devido as
primeiras reivindicacdes da mulher no campo social e politico. O autor demonstra que as
forgas propulsoras que desencadearam tais movimentos sdo decorrentes de quatro questoes,
entre elas: transformagéo e crescimento da economia informacional global e do mercado de
trabalho; mudancas tecnoldgicas na biologia, farmacologia e medicina que possibilitaram
alternativas de controle para a reproducdo humana através do desenvolvimento do
anticoncepcional; a ascensdo de movimentos sociais da década de 60 — cujas discussdes
efervescentes, mesmo que pautassem a luta por direitos, ainda tinham dominancia masculina e
assim nao oportunizavam um espaco para a mulher. O desenvolvimento dessas questfes e a
percepcao da necessidade de um lugar de fala da mulher foram os pontos necessarios para a
ascensdo do movimento feminista.

Além disso, Castells (1999) aponta que as reivindicagcbes dessas mulheres se
difundiram, principalmente, em razdo da forca de uma cultura mais globalizada, a qual
permitiu um maior acesso a informacdo, a busca por trabalho e o questionamento por um
espago feminino, assim como demonstra no seguinte trecho: “A familia patriarcal, base
fundamental do patriarcalismo, vem sendo contestada nesse fim de milénio, pelos processos,
inseparaveis, de transformacdo do trabalho feminino e conscientizagdo da mulher”
(CASTELLS, 1999, p. 170). Por fim, o autor também reforca a questdo do mercado de
trabalho como uma ferramenta potente na qual a mulher elaborou reflex6es acerca de suas
atividades e proibicoes estabelecidas pela sociedade: “(...) as mulheres ocupam cargos que
exigem qualificagdes semelhantes em troca de salarios menores, com menos seguranga no
emprego e menores chances de chegar as posi¢cGes mais elevadas” (CASTELLS, 1999, p.
200). Desse modo, é estabelecido um panorama de distintas situagdes e lugares em que a
mulher encontrava barreiras as quais, em parte, foram superadas pelas transformacdes sociais,
econdmicas, politicas e pelos movimentos feministas.

No periodo demarcado por este sistema, a mulher ainda estava em uma primeira etapa

de empoderamento, identificando aos poucos as opressdes que sofria em relagdo a dominagéao
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masculina, na qual ¢ considerada como o “segundo sexo”, a partir da ideia de que o Sexo

masculino seria o verdadeiro, o absoluto, conforme explana Louro (2016):

Em nossa sociedade, a norma que se estabelece historicamente, remete ao homem
branco, heterossexual, de classe média urbana e cristdo, e essa passa a ser a
referéncia que ndo precisa mais ser nomeada. Serdo os “outros” sujeitos sociais que
se tornardo ‘“marcados”, que se definirdo e serdo denominados a partir dessa
referéncia. Desta forma, a mulher é representada como o “segundo sexo”, e gays e
Iéshicas sdo descritos como desviantes da norma heterossexual. (LOURO, 2016, p.
15).

A mulher, nessa perspectiva, seria apenas um ser inferior, um mal necessario.
Lipovetsky (1997) desenvolve estudos nos quais apresenta a nogdo de inferioridade da mulher
construida sob a égide da dominagdo patriarcal cujas caracacterirsticas compreendem “(...)
exaltacdo da superioridade viril, exclusdo da mulher das esferas prestigiadas, inferiorizacdo do
feminino, assimilacdo do segundo sexo ao mal e a desordem” (LIPOVETSKY, 1997, p. 228-
229). A existéncia do sujeito “mulher” seria entdo basicamente relacionada ao “poder” da
maternidade. Assim como fundamentado pelo autor, a funcdo exclusiva da mulher seria a
maternidade. Entretanto, sequer neste momento ela consegue abandonar o estigma de
subordinada, pois segundo a percepcdo da sociedade da época (e mesmo diante de muitos
avancos, ainda com resquicios na sociedade atual), o valor e a forca que ela carregava com
essa dominancia eram estabelecidos somente em detrimento de ser provedora de uma
descendéncia, em que o protagonista e responsavel pelo surgimento de uma nova vida seria 0
homem: “(...) os ritos que se celebram a fungdo procriadora das mulheres ndo impedem de
que a mde, como na Grécia por exemplo, ndo é sendo a ama de um germe depositado no seu
seio, pois o verdadeiro agente da concepgao é o homem” (LIPOVETSKY, 1997, p. 228).

Envolta nesta realidade perversa do sistema patriarcal, algumas mulheres comecaram a
buscar protagonismo e visibilidade em pautas nas quais mostravam sua insatisfacdo e
exigéncia por igualdade de posicdo no campo social, econdmico e politico. Destacando o
principal tema desta problematica, a questdo de género transformou-se em um movimento que
estava reivindicando e sendo contrario a muitas nogfes construidas e consolidadas na
sociedade. Embora os primeiros registros destas lutas tenham sido no fim do século XIX,
iniciaram ativamente somente a partir dos movimentos sociais da década de 60, abrindo
espaco para as lutas de identidade de género a partir de 1970 e despertando a sociedade para
novos questionamentos.

No documentario She’s Beautiful When She’s Angry (2014), essa trajetoria historica é

retratada e traz em sua introdugdo a maneira como a publicacdo do livro, Mistica Feminina
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(1963) propiciou uma discussao intensa entre 0s grupos sociais daquela época. Conforme
revela em entrevista no documentario, Betty Friedan, autora do livro: “(...) a chamada
‘Mistica Feminina’ define a mulher apenas em termos de sua relagdo sexual com o homem,
como objeto sexual masculino, como esposa, mée, dona-de-casa e nunca em termos humanos,
como um individuo, como um ser humano por si s6” (FRIEDAN in DORE, 2014). Assim, a
autora buscou, naquela época, refletir sobre esse conceito mistificado e glorificado da mulher,
no qual seu éxito era alcancado nas funcdes do lar e no cuidado do marido e dos filhos. A
obra de Friedan denunciava o conflito e o vazio das mulheres ao serem direcionadas
exclusivamente a essas funcGes, como se estes papéis estivessem naturalizados na sua
identidade. Estes aspectos eram reforgados nos discursos da época, no “american way of life”,
nas midias de massa, nas publicidades, entre outros. A Mistica Feminina embora com muitas
lacunas, foi um dos contetdos de autorreflexdo para muitas mulheres da época, visto que
reflexdes nunca antes divulgadas estavam, naquele momento, reunidas em um livro. Desse
modo, depreende-se que uma das pautas que alavancou os primeiros movimentos feministas
foi a observacdo de que a mulher ndo tinha uma representacdo valida na sociedade ou, ainda,
ndo encontrava possibilidades de representar-se no campo social. Seu papel havia sido
direcionado a partir dos aspectos comportamentais de uma sociedade regida pelo poder
patriarcal. Pertencia ao espaco coletivo apenas como um objeto masculino, em que recebia um
papel social doutrinado pelo homem, ao ser referenciada apenas como esposa, mae, dona de
casa.

Diante dos obstaculos das representacdes e papé€is sociais, antes de trazer demais
caracteristicas histéricas do movimento feminista, primeiramente sera exposto o conceito de
género. Este estudo comecou a ser debatido ap6s um inicial avanco do feminismo e somente a
partir das contestacfes expostas por algumas mulheres, foi que essa discussdo ganhou forca,
passou a receber atencdo e ser melhor desenvolvida. Os estudos de género durante muito
tempo estiveram superficializados na questdo binaria do feminino e masculino e se
mesclavam com as compreensdes de sexualidade. Grossi (1998) discute a percepg¢édo de que a
visdo binéaria de género, a qual tem origem na sexualidade, ¢ produzida através de “[...] dois
sexos morfologicos sobre os quais ‘apoiamos’ nossos significados do que ¢ ser homem ou ser
mulher” (GROSSI, 1998, p. 6) e, assim, surge a ideia de que género ¢ um trago que o
individuo carrega desde o nascimento, consistindo assim em algo natural. Entretanto, o género
pressupOe ter origem no contexto social, de identidades subjetivas de mulheres e homens com
caracteristicas construidas em um contexto histérico social - fator que demonstra seu carater

mutavel e nada intrinseco a um determinado sexo. Segundo as ideias de Grossi (1998. p.
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5): “Género serve, portanto, para determinar tudo que € social, cultural e historicamente
determinado”. Ja Toledo (2001) aborda essa questdo partindo da premissa de que ao falar de
género feminino ou género masculino ndo se estd discutindo sobre algo inerente ao ser
humano, mas sim uma constru¢do historica, pois “sdo construcdes culturais derivadas das
diferengas sexuais existentes entre homens e mulheres. As ideias do que seja feminino e
masculino com as quais convivemos no dia a dia foram se construindo e se transformando ao
longo da historia.” (TOLEDO, 2001, p. 3).

Levando em consideracdo as nocOes relacionadas a construcdo de identidade
trabalhadas anteriormente, observa-se aqui, também, a presenca intensa de relacfes de poder,
as quais mantém essas apresentacOes identitarias estabelecidas e sdo construidas e fixadas ao
longo dos anos. Desta maneira, percebe-se que a valorizacdo do masculino em relacdo ao
feminino ndo tem nada de natural. Ao contrario, trata-se de um comportamento que esta
enraizado na sociedade h& muitas geragdes por intermédio de discursos de poder. Essas
categorizacGes equivocadas ddo origem ao papel de género, no qual fungdes sdo atribuidas a
homens e mulheres para diferencia-los.

Assim, verifica-se que um conjunto de questdes surgiu com as primeiras contestacdes
expostas pelos movimentos feministas. Conforme observa Castells (1999), “O impacto dos
movimentos sociais, e do feminismo em particular, nas relagdes entre os sexos deu impulso a
uma poderosa onda de choque: o questionamento da heterossexualidade como norma.”
(CASTELLS, 1999, p. 172).

Também com a necessidade de incorporacdo macica da mulher na forca de trabalho
remunerado nas industrias, devido as acelera¢des na Revolucdo Industrial anterior as guerras
mundiais, o questionamento do lugar feminino comecou, gradativamente, a ganhar forga. Foi
o0 momento, conforme Castells (1999), em que a mulher passou a ganhar poder de barganha
em relacdo ao homem. Percebeu de forma mais critica a sua jornada diaria que envolvia
trabalho remunerado, organizacdo do lar, criacdo dos filhos e jornada noturna em beneficio do
marido - fatores que desestabilizaram a dominacdo masculina como provedor da familia.
Importante destacar que essas pautas de luta sempre existiram, porém assumindo formas
diferentes, quase sempre ausentes ou entdo censuradas dos momentos historicos e dos
registros de um modo geral, como constata Castells (1999). Além disso, 0 inicio deste
movimento foi em um cenario de mulheres burguesas, com alguns indicios na Revolugédo
Francesa, quando o feminismo em seu primeiro momento ndo estabelecia pautas elaboradas e

de abrangéncia completa relacionada a sexualidade, classes, etnias e racas.
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2.2.1 As ondas do feminismo e a percepg¢ao do corpo da mulher

Estas instabilidades e questionamentos sociais consolidaram o movimento feminista,
que pode ser dividido em trés momentos: primeira, segunda e terceira ondas do feminismo. A
primeira fase contempla o periodo desde os tempos mais remotos até o inicio do século XX, e
foi caracterizado por uma‘“(...) valéncia diferencial dos sexos, edifica a hierarquia dos sexos
ao dotar o masculino um valor superior ao feminino.” (LIPOVETSKY, 1997, p.232). Ou seja,
este momento € quando a ideia do “segundo sexo” é o entendimento unico vigente na
sociedade. A posicdo da mulher sequer era questionada, pois se entendia que a organizacao
social estava correta, era natural. Ainda assim, é nessa fase que indagacdes comecaram a ser
realizadas pela mulher e, aos poucos, buscou a presenca como cidada, individuo ativo no meio
politico, através da participacdo no voto - pois até entdo suas atividades ndo eram

consideradas dignas de serem pautadas socialmente, conforme demonstra Lipovetsky (1997):

Mesmo que as mulheres exercam um certo nimero de poderes, ndo assumem em
parte alguma os cargos mais elevados, as func¢Bes politicas, militares e sacerdotais
capazes de alcancar o maior reconhecimento social. Apenas as atividades atribuidas
aos homens séo fonte de gléria e renome. (LIPOVETSKY, 1997, p. 229).

Apesar de pouco espago, as primeiras lutas feministas surgiram diante da insatisfacéo
individual. As feministas pertencentes a esse primeiro momento atuaram a partir de uma
perspectiva que ndo levava em consideracdo conceitos gerais do que é ser mulher, mas sim a
respeito da mulher como sujeito individual/singular. Essas primeiras mulheres pertencentes a
essa fase sdo denominadas sufragistas. Sandberg (2013) ilustra essa fase, apresentando o que
foi pensado ha 100 anos e que ainda precisa ser lembrado nos discursos contemporaneos:
“Quando as sufragistas marchavam pelas ruas, imaginavam um mundo de verdadeira
igualdade entre homens e mulheres. Passado um século, ainda temos de forcar a vista para
enxergar melhor essa imagem” (SANDBERG, 2013, p. 17 apud ROTHMUND, 2016, p. 15).
O feminismo, neste momento, dava seus primeiros passos.

Ja a segunda onda, € a fase que compreende 0s movimentos sociais. Diversos paises
passavam por periodos de crise e formacdo de movimentos sociais fortes com pautas de
libertacdo - nesses cenarios, algumas mulheres perceberam a necessidade de posicionar-se.
Principalmente as mulheres que participavam ativamente das lutas sociais, indagavam
intensamente por espago e voz e, mesmo nesses espacgos de didlogo, ndo encontraram lugar.
Neste momento, o discurso da mulher é mais plural, em relacdo as reivindicag¢des da primeira

fase. Elas percebem que o quadro patriarcal e de dominacdo masculina esta presente na
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sociedade como um todo, e também é reproduzido em grupos de discussdo social. Desse
modo, decidem buscar um lugar de reflexdo a partir de sua propria voz. E neste cenario que o
movimento feminista, de fato, alavanca seu desenvolvimento. Neste periodo, as pautas das
mulheres ganham um carater mais forte e revolucionario. Tematicas referentes a liberdade,
violéncia sexual e percepcdo do corpo comecaram a ser questionadas. Assim como identifica
Lipovetsky (1997), ¢ na segunda onda que ocorre a “(...) ruptura histdrica na forma como se
constroéi tanto a identidade feminina como as relagdes entre os sexos.” (LIPOVETSKY, 1997,
p.227). A mulher passou a querer entender o funcionamento do seu corpo e buscar prazer
através dele. Além disso, percebeu que durante muito tempo o seu corpo e as concepgdes do
que seria certo ou errado, 0os comportamentos que deviam ser seguidos, também estavam
pautados sob o olhar masculino. Em muitos aspectos, seu corpo estava a disposic¢ao do sujeito
masculino, objeto de prazer e desejo do homem - e essa percep¢do, mais uma vez, era
considerada inata ao ser humano e a divisdo de sexos. Todos esses assuntos também foram
fundamentais para dar inicio as reflexdes sobre a heteronormatividade e a ideia de liberdade

sexual e autoexpressao da identidade, de acordo com Castells (1999):

Para todos, a liberagdo sexual, sem limites institucionais, tornou-se a nova fronteira
da auto-expressdo. Nao na imagem homofébica de procura incessante por novos
parceiros, mas como afirmacéo da prdpria personalidade e nos experimentos com a
sexualidade e 0 amor. (CASTELLS, 1999, p.172).

Por fim, a terceira onda inicia ap6s os anos 90, trazendo a denominada Terceira
Mulher como protagonista - conceito discutido também por Lipovetsky (1997) - e tem como
principal foco discutir e resolver as pautas mal interpretadas ou pouco trabalhadas durante

toda a histéria do feminismo.

Desvitalizagdo do ideal da dona-de-casa, legitimidade dos estudos e do trabalho
femininos, direito do sufragio, “descasamento”, liberdade sexual, controle da
procriacdo, tudo isto sdo manifestagcdes do acesso das mulheres a total disposicéo de
si mesmas em todas as esferas da existéncia, tudo sdo dispositivos que constroem o
modelo da “terceira mulher”. (LIPOVETSKY, 1997, p. 232).

Diversas criticas elaboradas por feministas desta terceira onda, como Judith Butler,
buscam mostrar que o discurso feminista universal é excludente; excludente uma vez que as
opressdes atingem cada mulher de uma maneira diferente. Conforme expressa Ribeiro (2014),
desse modo, € necessario discutir género através de um recorte de classe e raca e assim levar

em consideracdo todas as especificidades das mulheres. Além disso, essa fase propde a
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desconstrucdo de teorias feministas e representacOes que refletem sobre a categoria género
por meio de um formato binério, masculino/feminino.

Através deste panorama das fases que originaram e constituiram o movimento
feminista, pode ser entendido que a principal marca dessa luta foi o fato de sua consolidacéo
oportunizar espaco para que tematicas relacionadas a assuntos até entdo considerados
irrelevantes surgissem e, aos poucos, ganhassem visibilidade. Através desse processo, grupos
de mulheres comecaram a refletir sobre sua posicdo na sociedade, as injusticas e preconceitos
que até elas, por estarem inseridas em um contexto de dominacdo masculina, também
carregavam, conforme observa-se no relato que Sakamoto e Mano (2013) em A Quem
Pertence O Corpo Da Mulher?:

“Meu marido me tinha para gerar seus herdeiros. Se ele quisesse prazer tinha que
procurar fora de casa”, diz Bianca dos Santos, 75, aposentada. Esse pensamento
perdurou e ainda é possivel encontra-lo na sociedade, ndo s6 pelas senhoras de

geracbes passadas, mas também pelos ideais machistas. (SAKAMOTO,;
MANO, 2013, p. 90).

Assim, um dos resultados do movimento feminista, foi a percepcao de que a mulher
precisava conhecer mais o0 proprio corpo, pois em muitas situaces ndo compreendia sequer o
seu funcionamento fisico-bioldgico. Neste sentido, foi que, em 1979, um grupo de mulheres
feministas, reunidas em Boston, elaborou um material de apoio para mulheres.

Pensar e entender o préprio corpo foi uma ferramenta importantissima para a mulher
empoderar-se e assim encontrar nele forcas para conquistar seu espago em uma sociedade
machista e patriarcal. Levando em consideracdo que a maioria dos entendimentos que possuia
em relacdo ao seu corpo eram derivados de um olhar masculino, no qual sua apresentacao
estava sujeita a funcdo de objeto. O olhar patriarcal sobre o corpo da mulher estava presente
em distintos ambitos sociais, politicos e midiaticos, assim, o desenvolvimento de teorias e
estudos corporais como lugar de fala e presenca politica da mulher foram necessarios.

A partir desses primeiros contatos que a mulher teve com seu proprio corpo, foi que
iniciou o processo de empoderamento, conforme estudos de Horochovski e Meireles (2007),
através do seu autoconhecimento. Conhecer-se e identificar-se como mulher, como dona de si
e com um corpo repleto de possibilidades para a salde, prazer e presenca politica, e sobretudo
como forma de construir e compreender sua propria identidade, foi um dos caminhos
desbravados pelo movimento feminista que impactaram no patriarcado e na realidade de
manifestacdes da época. Para Foucault (1979), entender e ter dominio sobre o corpo é um dos

meios para empoderar-se:
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O dominio, a consciéncia de seu proprio corpo s puderam ser adquiridos pelo efeito
do investimento do corpo pelo poder (...) a partir do momento em que o poder
produziu este efeito, como consequéncia direta de suas conquistas, emerge
inevitavelmente a reinvidicacdo de seu prdprio corpo contra o poder (...) e assim, 0
que tornava forte o poder passa a ser aquilo por que ele é atacado (FOUCAULT
apud PESTANA, 2017, p. 59)

Estas descobertas e atitudes transformadoras tiveram uma repercusséo tdo grande que
ultrapassaram as pautas discutidas em grupos feministas, atingiram campos artisticos de
expressao corporal, como a danca, e desde entdo séo instrumentos utilizados para producdo de

textos midiaticos e sociais.

3.3 Meu corpo, meu lar: a descoberta e as formas de empoderamento a partir do
conhecimento corporal da mulher

Com base nos estudos da construcdo da identidade da mulher e a histéria de luta dos
movimentos feministas, voltaremos nosso olhar para as manifestagdes corporais com o
proposito de compreender de que maneira essas pautas podem ser observadas no corpo, mais
especificamente, num corpo em movimento por meio da danga.

Conforme discutido no primeiro capitulo, é possivel decifrar a comunicacdo que o
corpo produz considerando-o como sujeito-objeto a partir dos estudos de Campelo (1997), em
conjunto com as contribuicdes de Santaella (2004), ao considera-lo sintoma da cultura.
Observando os textos culturais presentes no corpo, Louro (2016) demonstra de que maneira o

corpo pode possuir marcas da identidade construida pelo sujeito:

Através de muitos processos, de cuidados fisicos, exercicios, roupas, aromas,
adornos, inscrevemos nos corpos marcas de identidades e consequentemente, de
diferenciagdo. Treinamos nossos sentidos para perceber e decodificar essas marcas e
aprendemos a classificar os sujeitos pelas formas como eles se apresentam
corporalmente, pelos comportamentos e gestos que empregam e pelas varias formas
com que se expressam. (LOURO, 2016, p. 15)

Desse modo, o individuo sustenta consigo distintos aspectos discursivos do ambiente
cultural em que esta inserido - costumes e protestos - 0s quais contribuem para a formacao da
sua identidade, embora ndo a traduzam em uma totalidade. Também Louro (2016) afirma “os
corpos ganham sentido socialmente” (LOURO, 2016, p.11), e, dessa maneira, constata-Se que
0 sujeito produz sentido com o seu corpo quando atua na sociedade por meio do contato com
0 outro, assumindo ou rejeitando determinados atributos de um ambiente ou grupo social,

conforme a teoria da identidade e diferenca apresentada por Tomaz Tadeu da Silva (2013).
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Desse modo, mesmo sem perceber, 0 sujeito pode atrelar-se a diferentes identidades ou
afastar-se, e transportar em seu corpo caracteristicas provenientes de um ou varios grupos
sociais, conforme apresenta Louro (2016).

Entretanto, ao estudar 0s corpos e suas mensagens € necessario aprofundarmos mais o
olhar e entender que o entorno de sua materialidade também o constrdi e, portanto, nem toda
mensagem que ele carrega de fato faz parte da identidade do sujeito, ou o representa, uma vez
que, conforme evidencia Louro (2016), “os corpos ndo sdo, pois, tdo evidentes como
usualmente pensamos. Nem as identidades sdo uma decorréncia direta das evidéncias dos
corpos” (LOURO, 2016, p. 15). Neste ponto, discute-se a presenca de relacdes de poder na
sociedade e a intensidade em que elas estdo impregnadas na cultura e que, por consequéncia,
sdo refletidas nos corpos. E assim, estabelecidas como caracteristicas certeiras e natas da
identidade do sujeito. Por isso, é fundamental considerar a presenca de relacbes de poder no
desenvolvimento da identidade que se efetiva no corpo, a fim de que se possa entender que o
individuo ndo é so proprietario do seu corpo, mas também interage com ele. E nele configura
seus tracos e particularidades que, em diferentes ocasides, estdo subordinadas a alguma
politica de poder neste contexto.

Louro (2016) reforca a presenca dessas relacGes nas formagdes das identidades, sob a
luz das contribuigdes de Silva, T. (2013), afirmando que no processo de reconhecimento de
identidades, as maltiplas e divergentes representacfes ocasionam efeitos sociais. No entanto,
algumas ganham um destaque e visibilidade mais forte que outras, e por consequéncia a elas
sdo concebidos valor de verdade, realidade e ndo sdo entendidas apenas como um tipo de
representacdo dentre tantos outros. Ou seja, é perceptivel que o corpo estd inserido entre
aspectos identitarios e de relaces de poder. Dessa forma, é diverso e complexo, pois possui
em sua estrutura multiplos textos, os quais apresentam a cultura em que estdo inseridos. Ao
passo que demonstra os anseios e conflitos do individuo que, por muito tempo, esteve
submetido (e ainda possui muitos resquicios) ao controle de um sistema patriarcal e
heteronormativo. Nesta perspectiva € que trabalnam Ana Claudia Oliveira, Cintia SanMartin
Fernandes e Simone Bueno da Silva, ao buscar entender a construgéo do corpo feminino na
producdo de conteddo de midias semanais, e sob esse viés discutem sobre a construcdo do

sujeito, apresentando estas diversas presencas discursivas no corpo:

Indissociavelmente objetivo e subjetivo, o corpo ndo constitui uma entidade
acabada, definida ou predefinida, mas em constante construgdo. Cabe, assim, ao
sujeito da constituicdo corporea a aventura de inventar-se e reinventar-se ao longo
de sua narrativa existencial. contudo, tal tarefa ndo ocorre de forma aleatéria. Ao
contrério, ela é constituida no seio das construgdes simbdlicas, desenhadas a partir
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de um conjunto de codigos e valores culturais, partilhados no ambito social,
conforme assinala Foucault (1998). (OLIVEIRA; FERNANDES; SILVA, 2009).

Embora diverso e arquitetado sob mdaltiplos discursos, este corpo, durante muitos
anos, atuou sob um formato de corpo educado - denominagao que recebe também a obra de
Louro (2016), O Corpo Educado - Pedagogias da Sexualidade, referente as construgdes
identitarias de género e sexualidade — e iniciou um processo de percepcado de sua pluralidade a
partir dos estudos feministas e dos questionamentos referentes as politicas de poder. Além
disso, inferiu que identidade ndo é algo imutavel a qual parte ndo apenas de uma relacéo
dindmica e conjunta com a sociedade em que esta inserida, porém também da sua propria
concepcao como sujeito.

Conforme abordado por Le Breton, em entrevista ao Caderno 3, Diério do Nordeste,
(2009) quando questionado sobre o dialogo entre corpo e identidade, o antropdlogo apresenta
a relevancia das revolucbes sexuais, do pensamento feminista e do body-art para a

assimilacdo do corpo como ambiente de discussdo politica:

(...) a raiz das ideias que se tem formulado hoje sobre o corpo, sdo resultantes do
final da década de 1960. Periodo caracterizado pelo surgimento de um novo
imaginario do corpo, oriundo da crise da legitimidade, provocada por fatores como a
revolucdo sexual, o feminismo e o body-art. (LE BRETON, Entrevista cedida ao
Diéario do Nordeste, 2009.)

O feminismo, ndo trouxe apenas pautas relacionadas a mulher, como também abordou
e deu forca a uma questdo nédo consolidada em discusséo social: a questdo de género. Nesse
sentido, o corpo € um instrumento identitdrio muito presente, uma vez que sua expressao e
manifestacdo ndo é apenas uma questdo estética, mas faz parte de um discurso politico e
social. Diante desses questionamentos e a compreensdo de que 0 corpo transporta atributos
politicos, os grupos feministas iniciaram um protesto contrario a objetificacdo do corpo da
mulher, presente na publicidade, na midia, nos discursos sociais e comportamentos
cotidianos. Tais teméticas abriram espaco para outras discussfes nas quais se trabalhava as
permissdes e proibi¢bes do corpo, sobretudo sobre as praticas sexuais do individuo.

Assim sendo, o olhar sobre o corpo como campo de luta passou a ganhar mais forca e
visibilidade e se disseminar em meios académicos, culturais e artisticos. Desde estudos mais
aprofundados sobre o feminismo ao desenvolvimento de teorias mais complexas relacionadas
a mulher, género e corpo, essa perspectiva do poder do corpo encontrou alternativas em

criacOes artisticas, dentre elas, a danca.
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3.3.1 Meu corpo, minha luta: minha danca

O ato de dancar passou por diferentes concepcBes do feminino ao longo de sua
historia. Desde as civilizagBes antigas, em que se acreditava em rituais simbdlicos de
fertilidade (BOURCIER, 2001), alternando-se para representacfes que consideravam a
mulher feiticeira ou bruxa por praticar atividades de baile, passando entdo pelo
desenvolvimento do ballet classico, dancas folcloricas, danga moderna, jazz e dancas urbanas.
A figura da mulher foi aceita e censurada de acordo com os olhares que recebeu essa
expressdo artistica na sua trajetoria. A presenca da mulher no palco, na pista de danca, na roda

folclorica foi aceita gradualmente, conforme demonstra Faro (2004):

E interessante notar que, durante varios séculos, a danca era apanagio do sexo
masculino, e s6 muito mais tarde as mulheres passaram a participar ativamente das
dancas folcloricas. Até hoje, em certas regides da Unido Soviética como o Caucaso,
a Ucrénia e as Republicas Orientais existem dangas matrimoniais em que as
mulheres s6 tomam parte passivamente: os homens dangam em torno delas,
principalmente da noiva, sem que elas esbocem qualquer gesto. Nao ha davida de
que essas dancas descendem diretamente de outras, de cunho religioso, em que s
homens tomavam parte. (FARO, 2004, p. 15)

E ainda, no pensamento binario de género, inserido em um contexto social patriarcal
do mundo ocidental, desde sua infancia, o corpo da mulher é educado para dancar e 0 do

homem para algum esporte que represente sua ‘“‘masculinidade”, conforme demonstra

Andreoli (2010):

Ao longo desta caminhada de vida, envolvido com danca, tomei conhecimento de
estudos (SOUZA, 1994; GOELLNER, 2001; SARAIVA-KUNZ, 2003; OLIVEIRA,
2005; DEVIDE, 2005; SARAIVA, 2008) que demonstraram fazer, em nosso pais,
uma ldgica cultural ainda muito forte, que concebe a danga como uma préatica
exclusiva para mulheres, dificultando o ingresso dos homens na danga ou em
quaisquer atividades ritmicas ou expressivas. Por outro lado, a pratica de certos
esportes, em especial o futebol e as lutas, parecem ser culturalmente consideradas
mais proprias para os sujeitos masculinos. (ANDREOLLI, 2010, p. 15)

Desta forma, a partir da segunda onda do feminismo, por meio da voz e das a¢des das
denominadas feministas radicais, uma maior percepc¢ao do corpo foi desenvolvida e passou a
ser estudada. A mulher comegou a questionar-se em relagdo ao seu universo corporal, a
buscar encontrar-se em si mesma e a compreender a forca do seu corpo. Foi também com o
desenvolvimento do anticoncepcional que ficou mais perceptivel para a mulher que a
maternidade poderia ser uma escolha e dessa forma, ela adquiria cada vez mais poder e nocéo

de dominio sobre seu corpo. Além disso, reconstruindo o olhar sobre o seu préprio corpo, a
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mulher comecgou a perceber que também poderia sentir prazer, a entender que suas vontades
sdo importantes. E ainda, observar o quanto & necessario posicionar-se e adonar-se do seu
corpo em uma sociedade que (ainda) objetifica o seu corpo.

Na historia da danca, é possivel observar como cada fase da representacdo da mulher
esteve inserida no contexto artistico. O olhar e a repressdo da cultura patriarcal das sociedades
ocidentais fortaleceram modalidades como o ballet classico, uma vez que se constitui em uma
danca que preza por diversos conceitos de uma estética padronizada e com caracteristicas
proximas a Otica masculina relacionada ao ser angelical e belo. Além disso, através das
caracteristicas da mulher idealizada, a bailarina tornava-se um ser idolatrado, a dama amada,
uma “fada” do lar, assim como apresentado por Lipovestsky (1997). A mulher podia dangar
desde que estivesse dentro dos padrdes construidos e se portasse de maneira respeitavel, de
acordo com as normas rigidas dessa modalidade. Qualquer elemento que fugisse desse
sistema, ja era interpretado e classificado como desvirtuante e prontamente era posto a
margem das relagdes sociais e de valorizacdo artistica. Essa visdo perante a danca permaneceu
durante muitos anos na sociedade e no préprio meio artistico. Em contrapartida, o contexto
social da época repreendeu dancas populares, em que mulheres eram taxadas de bruxas ou
promiscuas.

A partir do século XX, com o surgimento dos movimentos sociais apos a Segunda
Guerra, sobretudo do movimento feminista, tematicas referentes a repressao carregada por
algumas modalidades de danca vieram a tona e fortaleceram o surgimento de novos olhares e
formas de expressdo. Assim como demonstra Siqueira (2016), é perceptivel a inser¢do de

narrativas da cultura na expressao corporal através da danca:

A admissdo do carater plural da danca é um passo para entendé-la como
representacdo de um tempo e uma cultura. Danga, entéo, sdo as dancas, varias vozes
de distintas manifestacbes corporais ritmadas ou ndo, que podem assumir
caracteristicas ritualisticas, populares, classicas, modernas. Cada um desses estilos
reflete ou ecoa um momento cultural, social, histérico, politico e econdmico.
(SIQUEIRA, 20186, p.75 - grifo do autor).

Com estes ideais de protesto, a danga contemporanea passou a ser estudada e
representada em diversos palcos do mundo. Isadora Duncan, bailarina dessa época, chamou
atencdo e causou reflexdes relacionadas ao papel do sujeito bailarino no palco e na sua propria
filosofia de vida. Duncan € um dos mais famosos exemplos de bailarina contemporanea que
quebrou as regras e possibilitou uma nova percepcao do corpo da mulher. Ela entrou no palco

descalca, em um figurino transparente e com os cabelos soltos. Bailarina classica formada,
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questionava a modalidade por afirmar que tal expressao ndo permitia que o corpo dialogasse
consigo mesmo, com outros corpos e com 0 ambiente ao seu redor. Estes figurinos elegidos
por ela também propiciavam uma maior visao do corpo da artista - fator que oportunizou um
estudo mais aprofundado da expressao e que, além disso, a partir do viés do empoderamento,
foi um elemento que abriu espacgo para diversos questionamentos do que poderia ou ndo ser
permitido em cima do palco. Embora aqui ainda ndo estejam presentes questbes mais
aprofundadas relacionadas as de género e a percepcdo da mulher sob seu corpo, Duncan foi
uma peca chave para o avango de um novo pensamento dentro da danca, no qual comecava a
se perceber 0 quanto esta expressdo artistica poderia ser ferramenta de comunicacdo de
mensagens e reivindicacbes mais explicitamente politicas. Ap6s Duncan, um conjunto de
bailarinas pds-modernas comegou a surgir e ganhar espaco na danga, com tematicas cada vez
mais reflexivas e introspectivas. Desse modo, demonstraram que a forma de expressao
presente e tradicional ja ndo era mais suficiente para muitas artistas e que elas buscavam
respostas e representacfes que precisavam ir além do fazer arte apenas pelo exercicio fisico e
desfrute da arte - transportavam desse modo, para a arte, as angustias e contestacGes da vida
real, dos momentos de instabilidade nas certezas do ‘“ser mulher” que estava presente em
muitas contestagdes ao redor do mundo.

A danca pds-moderna abriu espaco para outras modalidades surgirem. No Brasil, essas
modalidades também ganharam forca, misturando-se com as multiplas identidades e raizes
brasileiras, os estilos de dancas desenvolvidos no pais sdo mais uma fonte de estudo para
entender as relacdes de poder, construcdo de identidade e principalmente a percepcdo e a
expressédo da forga da mulher no contexto brasileiro. O ballet brasileiro, da mesma forma que
0 modelo europeu, manteve suas regras e padrdes engessados e excludentes. Em
contrapartida, dangcas como o axé e o samba trouxeram outro olhar sobre o corpo com fortes
raizes identitarias africanas em que expressa sentimentos e emocdes, conta histdrias e traduz
contextos sociais brasileiros.

Entretanto, por muito tempo, a maioria dessas modalidades trouxe o corpo da mulher
sob duas percepgdes aceitdveis socialmente, e em uma terceira que é classificada como a
inapropriada e durante um longo tempo foi censurada. E historicamente naturalizado que a
mulher esteja nesse meio artistico, tendo em vista que através de seus movimentos e
expressdes demonstra a sua esséncia angelical e quase divina, conforme aspectos discutidos
por Lipovestsky (1997). Em outro ponto, a mulher é vista como pertencente a danca, uma vez
que tem a “capacidade natural” de sedugdo e “deve” praticar essas atividades como forma de

alcancar expectativas de um parceiro. Por outro lado, quando ela surge em um ambiente em
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que ndo assume nenhum desses dois papéis - de divina ou de objeto sedutor - algumas reactes
de desaprovagdo aparecem, as quais reforcam este olhar patriarcal e opressor presente no
ambiente da danca, e sdo traduzidas em censuras, ou em marginalizacdo, machismo e outros
tipos de opressdo psicologica e/ou fisica.

Destes pontos, 0 que é necessario discutir e compreender € que, a partir da segunda
onda do feminismo, esses corpos femininos na danca foram postos a prova pelas proprias
mulheres com perguntas como as que seguem: Por que ndo é possivel apenas dancar para
expressar-se? Por que ndo posso usar esse corpo para dangar e me conhecer? Por que ndo
posso me perceber como bailarina e buscar meu lugar de danga/fala? Partindo dessas
contestacGes comecgaram a surgir corpos expressivos e dangas manifestando essas indagacoes.
E, assim, a mulher passou a buscar seu posicionamento dentro do meio artistico, mais
precisamente, da danca.

O discurso do corpo perfeito e da mulher idolatrada/exaltada inserido na danca passou
a dar espago para um texto mais diverso e que buscou, acima de tudo, abrir possibilidades
para outros corpos e o fortalecimento da percepcdo da mulher com o que ela quer ser a partir
do dominio sobre o seu corpo e seu olhar. Libertando-se de conceitos e regras fechadas que a
impediam de expressar seus desejos e protestos, conforme apresentado por Andreoli: “E
possivel pensar a danca ndo apenas como veiculo de expressao individual e artistica, mas
também como uma pratica que € social e politica” (ANDREOLI, 2010, p.116).

Assim, alem de fortalecer o empoderamento através do conhecimento do corpo, a
danca também apoia 0 processo de expressdo e comunicacdo. Neste campo artistico, a
possibilidade de contato com o publico é consolidada ndo apenas pela expressao do artista,
mas também pela troca com o publico que assiste ao espetaculo. Dessa maneira, ao abordar
questdes feministas no palco, o sujeito bailarino também conversa e convida o publico para
participar desse didlogo. De acordo com Hanna (apud ANDREOLLI, 2010), a danca € uma
manifestacdo cultural, social e artistica que ocupa um espaco fundamental na vida das
comunidades humanas. E que, do ponto de vista antropologico, ¢ um “comportamento
humano propositado”, partilhado entre praticante da danca e a sociedade a que esse pertence.
(HANNA apud ANDREOLLI, 2010, p. 107).

Ja pelo olhar etnocenologico de Pradier (1998), conforme discute Andreoli, a danca
consiste em um comportamento extracotidiano que inclui uma intencéo de espetacularidade e
que engloba ndo apenas o atuante, mas também aquele que o Vvé, a partir de uma articulacéo
social. Em sintese, a danga externaliza e impulsiona diferentes significados que o corpo

carrega. A partir do seu carater visual e, muitas vezes, de espetaculo, por consequéncia,
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também tem a potencialidade de expressar e pode contagiar de diferentes maneiras o
espectador. Dessa forma, o uso do corpo e suas corporalidades para expressar a identidade da
mulher, a partir dos movimentos da danca, foi um caminho descoberto para entender como a
mulher pode ser atuante nessa arte e posicionar-se politica e socialmente no palco e, desse
modo, também ser ferramenta de impacto e representacdo para outras mulheres. De acordo
com Le Breton (2009), desde as reivindicagdes dos anos 60, “o corpo vem sendo pensando e
(re)construido nas artes contemporaneas. Os artistas utilizam seu corpo como matéria prima
para seus trabalhos” (LE BRETON, 2009), sendo assim, & pertinente estabelecer a danca
como uma forma de pensar e reconstruir o corpo, sua identidade e os discursos de poder nele
presentes.

Embora hoje, nas sociedades ocidentais, a mulher tenha liberdade muito maior para
expressar-se, muitos posicionamentos machistas estdo presentes e sdo considerados naturais.
Repreensdes a0 modo de dancar e se portar em um palco e/ou pista de danca ainda séo feitas
por diversos grupos e instituicbes sociais. Celebridades internacionais como Beyoncé, por
exemplo, questionam esse lugar de expressdo e, através de suas coreografias, expressoes
corporais e canc¢des busca passar mensagens de empoderamento da mulher e de luta por esse
espaco.

Levando em consideracdo a afirmacdo de Santaella (2004) de que o corpo é sintoma
da cultura e que, cada vez mais, ele atua como ator politico em busca de mudancas sociais,
como através de pautas feministas que ndo apenas buscam a igualdade e o empoderamento da
mulher, como também a importancia da luta de género, percebe-se entdo que analisar e
utilizar o corpo como ferramenta de impacto social é trabalhar com as possibilidades e
problemas da sociedade. A partir do ponto de vista comunicativo, estudar esses corpos €
encontrar alternativas para uma comunica¢do mais abrangente, eficaz e com caracteristicas
reais da sociedade.

Por fim, conforme apresentado por Kuhn e Luz (2013) sobre os artificios
coreograficos utilizados pelas bailarinas para representar forca no espetaculo “Catadoras de
Si”, nota-se que é positivo e eficaz utilizar a danga como instrumento de estudo de problemas
sociais e, a partir dela, promover discussdes acerca dos mais diversos temas, nesse caso, 0 de
género:

O espetaculo “Catadoras de si: o que vocé faz com seu lixo?” utiliza a abordagem
desta metodologia em sua criacdo colocando como prioridade o universo emocional
das bailarinas no processo de criacdo. Com esta escolha buscamos que em cada
bailarina emergisse conteldos emocionais repletos de originalidade, o que
possibilitou que durante os laboratérios de criacdo fossem expressas necessidades
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auténticas de empoderamento do préprio corpo, o que vem a dialogar com temas
centrais discutidos nas teorias de género. (KUHN; LUZ, 2013, p. 4-5)

Assim sendo, utilizar artificios presentes na danca contribui para um estudo
aprofundado da sociedade. Sob a perspectiva da comunicacdo, o campo artistico da danca é
um espaco que, desde as revolucdes do século passado, ganhou mais forca e passou a ser cada
vez mais explorado. Hoje, diante dos contrastes sociais, politicos e econémicos atuais, essa
ferramenta segue efetiva e deve estar presente nas criag0es de profissionais da comunicagéo,

uma vez que atraves dela é possivel estudar, dialogar e promover mudancas na sociedade.
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4 EU DANCO, EU MOSTRO MEU CORPO: PUBLICIDADE, SIGNIFICADOS E
NOVAS APRESENTAC}()ES DA MULHER

A publicidade é um processo de comunicacdo que remonta ao inicio das relacdes
comerciais inerentes aos grupos humanos, tendo sido aperfeicoada e desenvolvida no passado
recente a partir da consolidacdo do capitalismo durante e apds a Revolucdo Industrial, bem
como na expansdo da sociedade de consumo. A construcdo da linguagem publicitaria busca
atingir o publico consumidor através de uma mensagem objetivamente trabalhada no sentido
de divulgar/favorecer a venda de um determinado produto ou servico. Este discurso
comunicativo é carregado de significados os quais podem sugerir, persuadir ou traduzir a
realidade das relagBes da sociedade e também ser formador de novos cenérios e praticas
sociais (SANTAELLA, 2010).

Neste capitulo, apresentaremos algumas formas que sugerem como a publicidade vem
a ser parte das multiplas relagcdes da sociedade, constroi e altera concepgdes politicas e
culturais e, sobretudo, carrega consigo um poder de impacto e mudanca de praticas sociais.
Para isso, serdo utilizados conceitos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), nos quais séo
trabalhadas as teorias de marketing e as evolugdes que impactaram o mercado da
comunicagcdo no decorrer do seu desenvolvimento. Também abordaremos as nocOes
semioticas do discurso publicitario, descritos por Santaella (2010), em busca da compreenséo
de como essa producdo comunicativa € carregada por uma diversidade de signos e
significados que se utilizam de elementos simbolicos culturais, sobretudo na construcdo de
esteredtipos e nocbes sobre as identidades. Logo apds, serdo trabalhados os discursos
referentes ao corpo e de que forma a publicidade aborda e se utiliza do sujeito mulher. Por
fim, de acordo com o0 objetivo desta pesquisa, aprofundaremos esse olhar nas produgdes
publicitarias que se valem dos recursos da danca para construir suas mensagens, a fim de que
seja possivel compreender como estas tematicas sdo apresentadas na comunicacgdo publicitaria
e de que maneira a danca consiste em um instrumento comunicativo com potencial de

transmitir diferentes tipos de mensagens.

4.1 O discurso publicitario como instrumento social

Quanto ao conceito, para a Associagdo Americana de Marketing, segundo Wright
(1971 apud Santaella, 2010, p.13) a definicdo de publicidade consiste em “uma forma nao
pessoal de apresentagdo e promocdo paga de ideias, mercadorias e Servicos por um

financiador identificado”. E ainda, sob a perspectiva de Dunn e Barban:
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[...] uma comunicacdo ndo pessoal e paga através de varias midias por firmas
comerciais, organizagdes sem fins lucrativos e individuos que, de algum modo, estdo
identificados na mensagem publicitaria e que esperam informar ou persuadir 0s
membros de uma audiéncia particular. (DUNN; BARBAN, 1986, p.7 apud
SANTAELLA, 2010, p. 13).

Estes conceitos fundamentaram a pratica publicitaria a qual durante muito tempo
esteve focada apenas no produto, conforme descreve Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a
partir da ideia de que somente a informagéo e o trabalho persuasivo no seu entorno seriam
suficientes para atingir o seu consumidor e, ainda, que o papel da publicidade estaria limitado
apenas na divulgacdo e venda de um produto ou servico. Porém, devido as mudancas
mercadoldgicas e novas exigéncias do consumo, 0s conceitos de marketing sofreram
adaptacOes. Novas posturas foram identificadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) com
a divisdo do marketing em fases distintas, denominadas respectivamente Marketing 1.0, 2.0,
3.0. A partir desses conceitos, nota-se que 0s objetivos do marketing foram adaptando-se as

necessidades da sociedade:

Ao longo dos Gltimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto
(Marketing 1.0) e passou a ser centrado no consumidor (Marketing 2.0). Hoje vemos
0 marketing transformando-se mais uma vez, em resposta & nova dindmica do meio.
Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para os consumidores, e para
as questdes humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam da
abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na
qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p. 2).

Em sintese, essa divisao trata dos estudos do mercado e as possibilidades de contato e
aproximagdo com o consumidor, ou melhor, com o ser humano. Durante muito tempo toda a
atencdo da comunicacao era voltada para o produto. Com as mudancas econdémicas e sociais
no mundo das Ultimas seis décadas, e devido ao crescimento na quantidade de produtos e
marcas, 0s profissionais de marketing conduziram sua atengdo aos consumidores, trabalhando
aspectos racionais e emocionais nas mensagens e técnicas de marketing que se refletiram nos
discursos publicitarios. E, logo essas praticas ficaram obsoletas, e 0 mundo globalizado
comecava a demandar outras prioridades. Desse modo, o Marketing 3.0 comegou a ser
desenvolvido (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012). Essa nova fase caracteriza-se
pela busca de solucdes com foco na satisfagdo de trés pontos do anseio do publico: “Em vez
de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as
tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e espirito.” (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012, p.4). Além disso, é necessario também levar em
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consideracdo que essas pessoas consumidoras valorizam cada vez mais empresas que
trabalhem, de forma mais completa e profunda, assuntos referentes a justica social, ambiental,
politica e econdmica. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Essas transformacdes no mercado e na comunicacdo publicitaria refletem as mudancas
na forma do puablico se relacionar com as marcas e produtos e, também, com a midia. Além
disso, séo influenciadas pelas reivindica¢fes sociais que ocorreram no decorre do tempo,
quando diferentes movimentos questionaram o espaco e papel do ser humano na sociedade.
Se por um lado o0 mercado caminhou para esse desenvolvimento de identificacdo de emogdes
com o intuito de estar inserido de maneira holistica nas necessidades emocionais, racionais e
espirituais do consumidor, por outro & possivel observar aqui uma lacuna/oportunidade
publicitaria para trabalhar um viés mais politico e questionador e assim, por consequéncia
transformar estigmas sociais e contribuir para um desenvolvimento social mais justo e ético.

Na perspectiva da publicidade, Piedras (2009) aborda que embora seja uma ferramenta
do mercado impulsionadora do sistema capitalista, € necessario entender que a publicidade é
um campo de estudo amplo e refletir sobre outros tépicos da sua funcdo. Desse modo, é
fundamental “[...] pensar a publicidade como processo comunicativo constitutivo de certas
préticas culturais, e ndo como mero instrumental mercadolégico manipulador a servigco do
capitalismo” (PIEDRAS, 2009, p. 15). Neste sentido, Rodrigues (2008) trabalha também o
compromisso social da publicidade e tem como objetivo em suas contribui¢des “I...]
questionar o papel da publicidade nas transformacfes das representacdes como elemento
mediador da cultura contempordnea e balizador de praticas sociais de consumo”
(RODRIGUES, 2008, p.13). Dessa maneira, defende que a producao do discurso publicitario
massivo é responsavel por dar sentido aos objetos e produtos enunciados e, mais do que isso,
¢ a partir dele, da enunciacdo do texto publicitario, que diferentes praticas sociais sao
abordadas e sugeridas. O autor exemplifica a producdo de sentidos utilizando a préatica do
consumo ao demonstrar que é relevante entendé-lo ndo apenas como atividade mercadolégica,
mas também como consumo simbadlico de valores e conceitos sociais. Ainda, expde que, para
isso, a linguagem publicitaria opera através de um sistema de signos a fim de produzir ou
reproduzir categorias culturais: “[...] publicidade como atividade contemporanea de
divulgacdo e sistema de significacdo importante na conformacéo e reproducdo de categorias
culturais, portanto tem papel fundamental na disseminagdo das representacdes sociais.”

(RODRIGUES, 2008, p.13).
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Santaella (2010), em Estratégias Semidticas da Publicidade (2010), trabalha as
operagOes cognitivas da linguagem publicitaria explicando como 0s signos sdo organizados no

material publicitario e como essa mensagem atinge o receptor:

[...] é a hibridizacdo da linguagem publicitaria, a mistura de recursos verbais,
sonoros e visuais e 0 amalgama quase que alquimico entre eles (cores, formas,
efeitos de contraste, ecos e reverberacfes de palavras e entre palavras e imagens)
que se responsabilizam pela germinacdo de camas de subsentidos, ou seja, efeitos de
sentido muito vagos que sdo absorvidos pelo receptor como meras qualidades de
sentir, sem que sejam necessariamente interpretadas no nivel consciente.
(SANTAELLA, 2010, p.10)

Por meio destes componentes, a autora demonstra que diversos significados inseridos
no material publicitario estdo dispostos por meio de signos heterogéneos os quais em conjunto
formam uma mensagem que pode ndo ser compreendida rapidamente, porém que atinge o
destinatario de forma inconsciente. Além disso, ap6s receber essas informagdes, a
interpretacdo dessas mensagens pode ocorrer através de um raciocinio analégico, o qual se
torna relevante para que seja viavel “[...] a transferéncia de valores abstratos para os produtos
concretos anunciados” (SANTAELLA, 2010, p. 11). Desse modo, ¢ notorio que a produgdo
das mensagens, a cada manifesto publicitario, € uma pratica pensada de acordo com 0s
significados que cada estrutura textual carrega e, assim, nenhum elemento é inserido por
acaso ou sem um objetivo especifico. A autora ainda acrescenta que essas mensagens Sdo
constituidas de “[...] signos verbais e nao verbais, impressos, audio, audiovisuais, € mesmo
hipermidiaticos, e o produto anunciado é o objeto referido por esses signos” (SANTAELLA,
2010, p.52). Estes textos atrelados a mercadorias e marcas constituem-se em signos que
compreendem a atual era do consumo simbolico.

Desse modo, pode-se observar que a linguagem publicitaria consiste na criagdo de
mensagens carregadas de significados os quais reunidos elaboram uma moldura comunicativa
(SANTAELLA, 2010) que impacta o publico por meio de diferentes estimulos e, dessa
maneira, incentivam ao consumo - atividade que ndo compreende apenas o ato mercadoldgico
de comprar, mas também a adeséo a algum estilo de vida, objeto cultural ou ponto de vista.

Por meio do viés do consumo, Canclini (2011) discute a necessidade de ressignifica-lo:

Mas também pode-se pensar, como observam James Holston e Arjun Appaduri, que
a nogdo politica de cidadania se expande ao incluir direitos de habitacdo, salde,
educacdo e a apropriagdo de outros bens em processo de consumo. E neste sentido
que proponho reconceitualizar o consumo, ndo como simples cendario de gastos
indteis e impulsos irracionais, mas como espacgo que serve para pensar, e no qual se
organiza grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicol6gica nas
sociedades. (CANCLINI, 2011, p.14)
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Observando esse tipo de consumo, considera-se entdo que a publicidade é uma fonte
de producdo de sentidos para a sociedade e através dela também o publico pode exercer a
cidadania e dessa maneira, identificar-se socialmente. Canclini (2011) trabalha as mudancas
que ocorreram ao longo do tempo no ato de consumir e as distintas possibilidades de exercer a
cidadania que o consumo oferece. O autor defende que muitos dos questionamentos que a
sociedade sempre possuiu - “a que lugar pertengo e que direitos isso me da, como posso me
informar, quem representa meus interesses” (CANCLINI, 2011, p. 29) - tém encontrado
respostas e solucdes atraves do consumo de bens e das mensagens proferidas por meio da
comunicacdo de massa. Além disso, demonstra que é a partir desse consumo simbélico que

muitas identidades sdo construidas ou ressignificadas:

As lutas de geragdes a respeito do necessario e do desejavel mostram outro modo de
estabelecer identidades e construir a nossa diferenga. Vamos afastando-nos da época
em que as identidades se definiam por esséncias a-historicas: atualmente
configuram-se no consumo, dependem daquilo que se possui, ou daquilo que se
pode chegar a possuir. (CANCLINI, 2011, p. 30)

Com as contribuicdes de Canclini (2011) é pertinente desenvolver a questdo referente
ao valor simbdlico das mensagens publicitarias. Os receptores desse discurso compram a
ideia, o conceito da marca, ou seja, consomem o valor simbdlico da mercadoria e ndo apenas
0 produto na sua concepcao material. Assim, conforme afirma Rodrigues (2008), os produtos
podem ser valorizados de forma muito mais relevante pelo seu valor simbolico do que pelo
seu gasto na produgdo, seu investimento real, ou seja, “[...] a era do produto foi substituida
pela do posicionamento de empresas e marcas que o constrdi e se diferenciam em referéncia
ao que o consumidor deseja” (RIES apud RODRIGUES, 2008, p.17).

Por conseguinte, entende-se que a mensagem publicitaria € um instrumento com forca
para impactar ndo apenas mercadologicamente, como também na construcdo das relacdes e
significados da sociedade. Ela faz parte do cotidiano, esta inserida nos diversos meios e
sustenta um poder em sua linguagem para (re)produzir narrativas atreladas a identidades,
ideologias e estilos de vida, criando diferentes tipos de representacdes por meio de signos 0s
guais sdo consumidos ou rejeitados pelo publico. Duarte (2017) observa que as marcas
utilizam essas formas de representar em busca de gerar reconhecimento dos sujeitos,
facilitando a compreensdo da mensagem e induzindo a identificacdo do publico com uma
realidade vivida. Ainda, conforme apresentado pela autora, durante a constru¢do do material

publicitério, além das caracteristicas do produto e/ou servico, aspectos subjetivos fazem parte
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da marca e juntos caracterizam esse universo semiotico a partir de estimulos sensoriais e
psicologicos.

Dentre esses textos produzidos encontramos significados que apontam para diferentes
construcdes identitarias e imagens de corpos interagindo com os mais diversos produtos
(muitas vezes sendo o préprio produto). Estas construgdes influenciam a concepcdo da
sociedade referente aos tipos de identidades e corpos existentes. Assim, contribui para a
formacéo de um conceito homogéneo de representacao social. Duarte (2017, p.16) explica que
representacdes sociais sao utilizadas constantemente com intuito de “[...] expressar crengas,
experiéncias, culturas e noc¢des de realidade dos sujeitos de uma sociedade”. Rodney (2018)
em suas contribuicdes relacionadas a representatividade defende que “a midia é uma vitrine,
uma janela que nos mostra para o mundo”, assim entende-se que tudo que é produzido neste
campo torna-se exemplo a ser seguido, modelo de referéncia. Dessa maneira, trabalhar com
representatividade nada mais é do que ver em um objeto ou sujeito o que idealizo, em quem
OU Nno que me apoio para construir minhas concepgdes de mundo, conforme aborda Carla
Alzamora em palestra denominada Talking Heads: representatividade pra qué? (2016), na
qual discute a importancia da representatividade no texto comunicativo. De acordo com
Teixeira (2009, p. 45), “[...] a representacdo ¢ um dos processos sociais por meio dos quais
diferengas sdo construidas ou modificadas [...] algumas dessas representacdes estdo de tal
modo ‘naturalizadas’ que ndo pensamos em questiona-las”. Neste ponto, observa-se a
principal indagacdo deste capitulo: a publicidade participa do processo de construcdo de
identidades e apresenta corpos em suas producdes, entretanto € notdério que esses corpos e
sujeitos seguem padrdes muito especificos, pois sdo recorrentes nas mais diferentes narrativas
publicitérias e, dessa maneira, a midia com seu poder simbolico dissemina um padrao estético
e de comportamento que € interpretado como verdade pela sociedade. I1sso é muito grave, pois
causa invisibilidade de diversos grupos - visto que pela frequéncia em que essas atribuicdes
séo apresentadas, por consequéncia sao naturalizadas e, por consequéncia, 0 comportamento
diferente do que é imposto pelas producdes midiaticas pode ser contestado e/ou
marginalizado. Além disso, essa forma de representagdo hd muito tempo utilizada pela
comunicacdo de massa é um dos principais fatores que fortalecem problemas sociais como
racismo, machismo, homofobia e outros tipos graves de discriminacédo social.

Sd0 por esses padrOes que 0s estereotipos sdo apresentados na publicidade e
repercutidos nas relagdes sociais. Para explicar os processos de construcdo e desconstrugéo da
publicidade brasileira, Dias (2007) apresenta o significado do termo estere6tipo, o qual

inicialmente define;
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[...] placa gravada sobre o metal para a impresséo de imagens e textos por meio de
prensa tipografica e até o inicio do século XX, a composicdo era feita através de
caracteres mdveis, a partir dessa data surge um novo processo de reproducdo em
massa no qual o cliché ou estereétipo utiliza um modelo fixo. (DIAS, 2007, p.26)

Em conjunto com essa defini¢ao, a autora ainda explica que “[...] etimologicamente, a
palavra vem do stereos que, em greco, quer dizer sélido. Portanto, o termo comporta em si
uma referéncia ao que foi pré-determinado e encontra-se fixado, cristalizado” (DIAS, 2007, p.
26 - grifo do autor). Dias explica que por ter sido compreendido como uma “ideia que foi se
solidificando ao longo do tempo” (DIAS, 2007, p. 26), dessa forma, ela é compreendida
também como “elemento falseador e pernicioso para as relagdes sociais.” (DIAS, 2007, p.
26). Assim, é possivel observar que ¢ atribuido ao significado de estereétipo, conforme afirma
a autora, “[...] uma conota¢do pejorativa jd que remete a um conceito falso (na origem,
inclusive de preconceitos sociais), uma crenca desprovida de qualquer senso critico que
encerrava uma simplificagdo ou uma generalizacao sem fundamento” (DIAS, 2007, p. 26).

A criacdo publicitaria carrega essa formacdo estereotipada de modelos de corpos,
relacBes e comportamentos ha muito tempo. Entretanto, de acordo com Castells (1999) devido
aos avancgos na globalizacao e a contribuicdo de movimentos sociais, 0s individuos passaram
a questionar esses padrdes solidificados. Também por meio desses questionamentos, e a ndo
identificacdo com varios deles, foi possivel a percep¢do de identidades fluidas. Rodrigues
(2018, p.17) trabalha essas questdes relacionadas ao consumidor pds-moderno que permeia as
identidades fluidas, ou seja, variaveis e mutaveis e ainda, demonstra que essa construgdo
reflete na percepcao dos produtos: “Os produtos, assim como 0s corpos, deixaram de ser
contratantes para se tornarem variaveis, refletindo e interferindo em construgdes identitarias”
(RODRIGUES, 2018, p.17). Estes sujeitos passaram entdo a questionar a sua falta de
representacdo, o que prova também os estudos de Kotler (2012) referentes aos anseios
urgentes dos consumidores atuais e, de acordo com Rodrigues (2008), impactaram nos
desenvolvimentos contemporaneos da midia acerca da identidade e dos papéis sociais.

Junto com os novos recursos e da tecnologia e do marketing digital, marcas tém
recriado seu posicionamento a fim de estabelecer uma relacdo mais proxima e presente na
vida de seus consumidores, como é o caso da Avon e a campanha Beleza Que Faz Sentido,
veiculada no ano de 2016 que segue em atividade até hoje, conforme veremos mais adiante.
Além disso, diante do cenério atual, as marcas precisam de caracteristicas que as distinguem

de outras, como também comenta Kotler (2012). Esse tipo de reposicionamento no contexto
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atual ndo apenas influencia diretamente os consumidores da marca, como também outros
espectadores que encontram nele sua representatividade.

Em uma sociedade impactada pelos movimentos sociais, como o feminismo, hoje,
globalizada e cada vez mais conectada, muitos conceitos e formas de fazer publicidade estdo
sendo alteradas, embora ndo esteja totalmente diferente do que foi hd 30 anos. Hoje, o0s
anlincios com sujeitos, papéis e comportamentos estereotipados, e que ndo levam em conta
todos os seus publicos, estdo perdendo, em parte, espaco na sociedade. Assim como discutido
por Kotler (2012), cada vez mais o ser humano estd questionando e percebendo que seus
anseios refletem em diferentes niveis sociais: politicos, econdmicos e culturais.

Do ponto de vista mercadoldgico, é necessario que as marcas se posicionem de forma
mais concreta e tenham a consciéncia do valor e o impacto que consiste na representatividade,
principalmente no contexto atual. J&, a partir do viés social, a publicidade pode ser vista como
palco de mudancas e para isso precisa perceber como seu poder contribui para discriminagoes,
na medida em que reproduz modelos que silenciam multiplas vozes.

Comercial ou ndo, o que devemos pensar € na relevancia que tem o discurso
publicitario quando traz na sua linguagem a quebra de esteredtipos e oportuniza a visibilidade
de corpos e sujeitos diversos. Neste momento, pode ser um aspecto relacionado a tendéncia
das construcbes midiaticas utilizar esses assuntos, ja que estdo sendo pautados nas relaces
sociais cotidianas nos mais diversos &mbitos (RODRIGUES, 2008). Entretanto, € necessario
pensar, como profissionais da comunicacdo, a importancia e o impacto que estes discursos
geram na sociedade. Questionar e transformar agora os modelos estereotipados que a midia
brasileira apresenta ha tanto tempo € um passo - mesmo que muito pequeno - para uma
realidade mais democrética, ética que luta pelos direitos das mulheres, dos negros, dos
indigenas, da comunidade Igbt, em suma, uma sociedade que preza por uma atitude ética e

responsavel com a diversidade e o espaco de cada sujeito na sociedade.

4.2 Corpos na Publicidade e Apresentacdo da Mulher

Ja vimos as possibilidades comunicativas que 0 corpo carrega uma vez que € sujeito e
objeto da cultura na qual esta inserido (CAMPELO, 1997). Ao observa-lo pelo recorte da
publicidade, verifica-se que sua presenga é constante em diferentes tipos de producgdes, em
virtude da criacdo publicitaria ser pautada fortemente por imagens de individuos e estilos de
vida, a fim de tornar esta narrativa, que apresenta sujeitos e comportamentos, em um objeto

simbdlico com valor de consumo, conforme aborda Samaréo:
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A publicidade trabalha para que a producéo de imagens se transforme em consumo.
Mais do que isso: as imagens divulgadas pela publicidade apresentam modos de
sociabilidade e ensinam o qué, onde, quando e como consumir. Ensinam como
devemos ser. Por meio de suas representa¢des, o individuo pode se reconhecer como
protagonista das imagens, ou mesmo, espelhar-se, tomando as imagens como

fragmentos do seu modo de ser, do seu “eu”. Como algo que deveria ser copiado.
(SAMARADO, 2014, p. 74).

Assim é demonstrada a importancia do corpo na construcdo do discurso publicitario,
visto que por meio de sua utilizacdo, ndo apenas o produto é apresentado, como também a
forma de consumi-lo e, analisando mais profundamente, é acrescentada a linguagem que
estrutura esse discurso um valor simbolico que pode impactar a construcdo social do
individuo ou a forma de se relacionar com seu corpo.

Essa presenca do corpo no meio midiatico também é abordada por Villaca (2011),
quando a autora fala sobre a edicdo do corpo e seu constante didlogo com a
construcdo/desconstrucao que ele sofre nesta era do consumo, sobretudo, da imagem. Dessa
maneira, a autora demonstra que os investimentos comunicativos direcionados ao corpo estdo
ligados “[...] a crescente visibilidade corporal, a multiplicagdo dos discursos e plataformas do
impresso e do eletronico, estimulantes da exposicdo e voyerismo num ambito de uma
espetacularizacdo pop generalizada” (VILLACA, 2011, p.14). Essa presenga do corpo em
materiais publicitarios é mais explorada com a melhoria nas técnicas midiaticas em conjunto
com a ascensdo da comunicacdo de massa e 0 uso da fotografia. Posteriormente, com 0s
desenvolvimentos tecnoldgicos audiovisuais, a expressdo corporal e sua movimentacdo na
publicidade passou a ser amplamente trabalhada.

Embora existam diversas possibilidades de construcdo de imagens do corpo, desde
suas primeiras producdes e ainda na publicidade atual, a presenca de corpos estereotipados -
modelos de beleza de acordo com caracteristicas estéticas e comportamentais elencadas por
grupos dominantes - sdo os exemplos mais apresentados pelo anuncio de produtos, sendo eles
direcionados para o corpo ou ndo. Em sua maioria, estes corpos sdo reproduzidos na midia
segundo um sistema que consiste em relagbes de poder organizadas historicamente pela
sociedade. Oliveira, Fernandes e Silva (2009) afirmam que “[...] uma caracteristica marcante
dos estere6tipos é a capacidade de promover a cristalizacdo de percepcdes e valores, mesmo
diante da evidéncia de informagfes contrarias, o que faz com que se associe a determinado
esteredtipo a caracteristica de verdade absoluta.” (OLIVEIRA; FERNANDES; SILVA; 2009,
p.23). Diante disso, entende-se que a forte repeticdo desses modelos tem por consequéncia a

compreensdo equivocada de que os padrdes apresentados sao copias fidedignas da sociedade.
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Em um contexto patriarcal e organizado pela “heteronormatividade compulséria” *
(RODRIGUES, 2008), as estruturas sociais e identitarias ha muito tempo seguem um padréo
0 qual consequentemente é concebido como realidade e norma social. Essa reproducdo tem
uma frequéncia tdo grande que os corpos ali apresentados configuram-se em esteredtipos
considerados ideais e, reforcados pela visibilidade e credibilidade que possui o0 espago
midiatico, influenciam na criacdo de padr8es de sujeitos sociais. A partir desses olhares
referentes a presenca do corpo no ambito da midia, sobretudo, na publicidade, nota-se que o
discurso construido vai além da criagdo de um contexto narrativo para a venda de um produto.

Nesse sentido, a publicidade é um objeto semidtico de intera¢do social (OLIVEIRA,
FERNANDES; SILVA,; 2009) e, ao utilizar padrdes de beleza e corpos estereotipados, torna-
se uma das grandes influenciadoras na assimilacdo de caracteristicas identitarias, na
construcdo de realidades, possuindo forte relevancia “no modo de presenca do sujeito
contemporaneo” (OLIVEIRA; FERNANDES; SILVA; 2009, p.14)

Ao direcionamos nossos estudos para o corpo da mulher, os esteredtipos aumentam e
encontramos fatores ligados ao machismo e a objetificacdo do corpo, cujas caracteristicas
refletem na construcdo da sociedade. De acordo com Samardo (2014), a publicidade, quando
aborda padrdes femininos, apresenta o olhar da sociedade relacionado ao corpo da mulher,
bem como reforga padrdes estereotipados:

A publicidade, desde seu inicio, representa o corpo feminino construindo e
reforcando estere6tipos que sdo seguidos e tidos como modelos pela sociedade.
Essas representacfes sdo plurais, mutaveis e de diversas ordens. E sdo essenciais
para conhecer como a sociedade “vé” o corpo feminino. (SAMARAO, 2014, p. 73).

Entretanto, é importante perceber que a mulher apresentada pela midia durante muito
tempo foi, e ainda € construida sob o olhar de uma sociedade imersa em interpretaces
machistas e sexistas - fatores que limitam e oprimem os mais diversos tipos de manifestacdo
do corpo, considerando o exposto pela comunicagdo de massa o ideal e, sobretudo, o real.
Samardo (2014) considera essa percepcao relevante, quando expde que na busca por imagens
publicitérias que representem a mulher e seu corpo sdo encontradas producdes carregadas por
construcdes identitarias e disseminadas com frequéncia na sociedade, legitimando assim
papeis femininos padronizados. Além disso, essas representacdes sustentam papéis sociais

que, por sua quantidade de reproducdes, sdo absorvidos como reais. A autora tambem

® Rodrigues (2008) apresenta esse termo como “um regime de representacdo como parte de um repertorio
recorrente na publicidade brasileira” (2008, p.11). Assim, apresenta que 0 aspecto hegembdnico da
heterossexualidade pode ser abordado através de expressfes como heterossexualidade compulséria ou
heteronormatividade.
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demonstra a necessidade de observar esses corpos, uma vez que a sua exposi¢cdo na midia
deveria refletir quem é a mulher contemporanea e de que forma ela lida com o seu corpo.
Entretanto, pela frequéncia de imagens e representacdes apresentadas como reais que
“sustentam papéis que sdo pejorativos (a mulher como ‘objeto sexual’ ou ‘acessorio’) ou
mesmo papéis convencionais (o ‘papel aceitavel’ de mae, esposa e dona de casa)”
(SAMARAO, 2014, p.75), essa exposicdo da mulher recebe caracteristicas que abrangem
alguns papéis sociais muito especificos que sdo legitimados e tornam-se referéncia, nédo
apenas para mulheres, como também para outros individuos da sociedade.

Diante deste cenario, Viegas (2016) inicia sua discussdo buscando a compreensao do
que ¢ o sujeito mulher e o que, de fato, define isso: “O que ¢ mulher? O que é ser mulher?
Quem pode definir isso? Talvez “mulher” ndo seja um conceito concreto, mas algo em
constante construgdo” (VIEGAS, 2017, p. 13). Assim, a autora demonstra que a apresentacao
do sujeito mulher é um discurso construido, ndo apenas pelas relagBes sociais, mas também

pelo que a linguagem da midia dissemina em suas producdes:

Cada um tem sua opinido sobre o que é ser mulher e pode reproduzir isto
principalmente através dos discursos sociais. Como discursos sociais, consideram-se
as falas habituais do cotidiano — muitas vezes pouco refletidas — mas que apontam
uma deliberacdo sobre as questdes de género. A midia, através de filmes, noticiarios
e anancios publicitarios também expde discursos sobre o0 que € ser mulher. E o faz
através da escolha de personagens, de textos e demais elementos comunicacionais.
(VIEGAS, 2017, p 13)

Assim, como apresentado pela autora, a construgdo do papel social da mulher e sua
identidade também sdo realizados através das producgdes elaboradas pela midia. Considerando
gue a comunicacdo € um poder simbolico que trabalha com a producdo de mensagens de
acordo com questdes existentes na sociedade, através da publicidade, os discursos construidos
sobre o que é ser mulher resultam em modelos a serem seguidos. Neste sentido, ao discutir
sobre a presenca da mulher em pecas publicitarias, Adamatti (1994) demonstra que “[...] a
publicidade de certa maneira criou uma mulher que existe apenas em suas mensagens, ela
padronizou o0 modelo, e muitas mulheres sofrem com isto; sdo aquelas que ndo se encaixam
dentro do padrao veiculado” (ADAMATTI, 1994, p. 40). Desse modo, principalmente através
da estética, a publicidade determina padrdes de corpos que sdo atrelados a busca pela beleza, e
assim, segundo Dias (2007), essa valorizacdo da aparéncia fisica, € muito mais direcionada
para as mulheres que para os homens. Fator que sugere um dado cultural relevante que é
fortalecido pela publicidade: a importancia social da beleza feminina. Esse enaltecimento da

beleza da mulher vai ao encontro da concepg¢éo patriarcal da sociedade, a partir da ideia de
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que a mulher precisa conquistar um ideal de beleza para atingir o olhar masculino e, dessa
forma, encaixar-se em um dos papéis sociais principais da mulher, no qual ela precisa
encontrar um provedor e, para isso, € obrigatorio que ela seja bela. Esse aspecto pode ser
observado no curta-metragem Repense o Elogio* (2017), produzido pela marca de produtos de
beleza Avon, cujo posicionamento foi alterado nos ultimos anos buscando atender a essas
lacunas da comunicacgdo publicitaria, mais especificamente, no conceito de beleza trabalhado
por marcas de estética. Para demonstrar o quanto o papel social € uma construcéo histérica e
que foi naturalizada (CASTELLS, 1999), a marca criou um documentario no qual a principal
questdo era trabalhar quais elogios séo feitos para meninos e meninas e, desse modo,
compreender problemas sociais, como o machismo, que s&o naturalizados atraves de discursos
cotidianos: “Nos sabemos que as meninas sao lindas, mas elas precisam saber que sdo muito
mais que isso. As palavras que usamos tém o poder de determinar as mulheres que elas vao se
tornar no futuro” (ELOGIO, 2017). Através de perguntas sobre os principais elogios feitos a
criangas, é facilmente perceptivel que grande parte das qualidades exaltadas para as meninas
sdo em relacdo a seu cuidado com o corpo e estética, como por exemplo, a utilizacdo dos
termos princesa, linda, boneca. Por outro lado, os elogios reproduzidos a meninos estdo
relacionados com suas qualidades referentes a atividades/agcdo, como forte, corajoso,
inteligente. Segundo Viegas (2017), a supervalorizacdo da beleza da mulher é um
comportamento bastante naturalizado e, que pode ser observado no campo publicitario, em
diversos anuncios, nao apenas nos que buscam vender produtos para a estética.

Dessa maneira, conforme a autora apresenta, a cria¢do desse discurso sugere nao s6 o
que seria uma boa aparéncia, ou melhor, um ideal de beleza social, como também demonstra
que essa busca inconstante por uma perfeicdo estética faz parte do contexto feminino, do
“mundo da mulher” — termo abordado por Buitoni (2009, p.24) no qual “[...] tenta-Se criar um
mundo da mulher para que ela fique s6 dentro dele e ndo saia”. Logo, essa valorizacdao
estética da mulher estd inserida na cultura da sociedade e, dessa maneira, os discursos
midiaticos, por refletirem as caracteristicas sociais de dominancia, reforcam e auxiliam a
transformar uma construgdo em um aspecto interpretado como verdade absoluta.

Sendo assim, a apresentacdo da mulher na comunicagdo mididtica, desde as suas

primeiras producdes, ndo apenas na publicidade, como também em outros dmbitos, como o

4Documentairio publicado em 2017 tem como principal foco “[...] gerar oportunidades para as mulheres,
queremos que as meninas continuem sendo reconhecidas por sua beleza, mas também por suas habilidades e
competéncias. A igualdade de direitos e 0 empoderamento feminino, defendidos pela Avon, propdem assuntos
gue contribuem para que todos, e todas, tenham oportunidades justas." Disponivel em
http://www.repenseoelogio.com.br/
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jornalismo, conforme demonstra Buitoni (2009) em Mulher de Papel® é realizada em grande
parte de acordo com estere6tipos e modelos sociais, 0s quais sdo desenvolvidos segundo
ideologias construidas por meio de relacbes de poder. A seguir, mostraremos como essas
caracteristicas sdo divididas e de que forma é possivel quebrar esses conceitos pre-

estabelecidos por essas relagdes sociais e politicas.

3.2.1 A Primeira Mulher na publicidade

Uma das primeiras reivindicacfes dos movimentos feministas foi a participacdo da
mulher ao direito ao voto, pois essa medida garantiria a ela uma presenca real na sociedade.
Com o sufragio universal, muitas mulheres seguiram na luta por direitos e a busca por
igualdade. Esta era uma pauta muito relevante, uma vez que até entdo o papel social da
mulher estava atrelado unicamente aos cuidados com a casa, marido e filhos (CASTELLS,
1999). O principal objetivo de vida de uma mulher era relacionado com a busca por um
casamento e a manutencdo do mesmo e, para isso, segundo as regras sociais, era importante
ser atenciosa, ter disciplina e cuidar da beleza e da familia. E essa realidade era observada
como fungbes naturais da mulher, e aceita por muitas delas, uma vez que o contexto social
ndo proporcionava alternativas. Neste sentido, um dos estereGtipos mais persistentes na
historia da publicidade é o da mulher que cumpre o papel social de mée, que cuida do lar, dos
filhos e do marido, ou seja, a imagem de primeira mulher abordada por Lipovetsky (1997), na
qual assume o papel de submissa e coadjuvante. Por muito tempo este discurso midiatico ndo
foi questionado, visto que era a Unica realidade possivel para a mulher, construida de acordo
com os interesses de uma sociedade dominada pelo masculino que fortalecia essa identidade.
Neste ponto, vale lembrar, que o problema ndo consiste na mulher ocupar esse espaco e seguir
esse papel social, porém, conforme aborda Wolf (1992), quando trabalha o mito da beleza e
relaciona com as discussdes trabalhadas por Friedan, a problematica seria ndo ter a

possibilidade de escolha e, desse modo, néo ter outra opgéo:

°A obra de Buitoni (2009) aborda, mais do que exclusivamente a questdo da publicidade, discute o cenério da
comunicagdo para a mulher. Assim, demonstra que este espaco criado tem um grande reflexo social, uma vez
que ensina e direciona a mulher para determinados comportamentos. Por outro lado, a partir desses estudos,
também € possivel identificar a evolugdo das questdes do feminismo e o quanto elas influenciaram no
desenvolvimento midiatico. Na medida em que a mulher conquistava espaco na sociedade, a imprensa feminina
precisou adequar-se a esses novos papeis sociais, ou seja, a mulher ndo era mais apenas a dona de casa e
cuidadora da familia. Ela agora estava também no mercado de trabalho. Em suma, mesmo com essas adaptacGes
e pequenas mudangas, é importante recordar que todo esse discurso sofre ainda influéncias da sociedade pautada
pelas relagdes patriarcais de poder.
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O mito da beleza ndo esta ligado a aparéncia, as dietas, a cirurgia ou aos cosméticos,
tanto quanto a Mistica Feminina néo estava ligada ao servigo doméstico. [...] 0 mito
da beleza ndo se importa nem um pouco com o peso das mulheres. Ele ndo quer
saber da textura do cabelo ou da maciez da nossa pele. [...] O verdadeiro problema é
nossa falta de opcdo (WOLF, 1992, p. 362).

Esse modelo de mulher sustentado na sociedade € reproduzido em diversos tipos de
comerciais, principalmente nos de produtos de limpeza e utensilios para casa, ja que,
conforme essa visdo do sistema patriarcal, este seria 0 espaco que a mulher deveria ocupar.
Toda essa circunstancia da mulher do lar € construida primeiramente no ambiente midiatico
que engloba a realidade da midia impressa. Buitoni (2009) estuda a histdria e apresentacdo da
mulher na midia através da imprensa feminina. A autora demonstra o quanto o papel
secundéario da mulher criado socialmente é reforcado através da midia de forma sutil, porém
bastante ideoldgica, a partir da necessidade de se produzir e conceituar uma imprensa
feminina. Segundo Buitoni (2009), as criacBGes direcionadas para mulher séo identificadas
como “[...] Segundo sexo. Segunda imprensa. Secundario, secundaria. Sempre um segundo
lugar: subalterno, dependente, complementar. Ou supérfluo [...] a imprensa feminina tem
potencialidade para atingir metade do género humano. E para influir em toda a vida social”
(BUITONI, 2009, p. 21). A partir desse cenario, 0s contetdos direcionados para a mulher séo
produzidos e manipulados de acordo com as necessidades identificadas por uma sociedade

heteronormativa de dominagdo masculina:

Provavelmente o surgimento dos jornais ou revistas femininos estava relacionado
com a ampliacdo dos papéis femininos tradicionais, circunscritos até entdo ao lar ou
ao convento. E também com a evolucdo do capitalismo, que implicava novas
necessidades a serem satisfeitas. De qualquer modo, entre a literatura e as chamadas
artes domésticas, o jornalismo feminino ja nasceu complementar, revestido de um
cardter secundério, tendo como funcdo o entretenimento, e, no maximo, um
utilitarismo pratico ou didatico. (BUITONI, 2009, p. 29)

Nesta perspectiva, entende-se que, em conjunto com as primeiras criacfes
publicitarias direcionadas para a mulher surgiu também um cenario de veiculos dirigidos
exclusivamente para a mulher. Todo o contetudo criado para este meio foi trabalhado de
acordo com as relacGes de poder existentes. Assim, ndo estava sendo discutida a presenca da
mulher de forma igualitaria - como era pautado pelos movimentos feministas - mas sim,
organizando um espago em que as caracteristicas ja criadas pelos modelos estereotipados
eram reforgadas e, por consequéncia, cada vez mais naturalizadas. Em sintese, 0os temas
trabalhados “[...] resumem-se a meia duzia de itens: moda, beleza, culinaria, decoracéo,

comportamento, celebridades, um conto, etc.” (BUITONI, 2009, p. 23). Além disso, na obra,
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a autora recupera ideias de Barthes (1972) abordando a concepcéao do autor relacionada a mito

para explicar a construcdo de todo o entorno criado e naturalizado referente a mulher:

[...] mito contemporaneo, que seria uma espécie de ‘representagcdo coletiva’, nos
moldes da sociologia de Durkheim. O mito se deixa ler nos enunciados anénimos,
na publicidade, nos objetos de consumo. [...] O mito é um ‘reflexo’ social que
inverte, pois transpde a cultura em natureza. Ora, a imprensa privilegia o ser mulher,
propde modelos culturais como sendo 16gicos e naturais. ‘O eterno feminino sempre
foi assim’. (BUITONI, 2009, p.25)

Buitoni (2009) discorre sobre a concepcao de que os contetudos da imprensa feminina
sdo, acima de tudo, uma construcdo ideoldgica. E assim, cria um mito, no qual aspectos
especificos da mulher séo trabalhados e introduzidos nessa discussdo de uma maneira sutil
que educa de forma opressiva o género. Assim, ¢ criado o “mundo da mulher”, no qual existe
0 espaco para ela, poréem é delimitado e compreende apenas questbes superficiais de acordo
com as mulheres estereotipadas, primeira e segunda mulher, apresentadas por Lipovetsky
(1997).

Diante deste contexto, nas primeiras producdes publicitarias e ainda nos dias atuais, é
possivel encontrar modelos sexistas e machistas sendo apresentados nas midias. Além disso, a
partir desta ldgica, estes modelos de comportamentos tornam-se deveres da mulher e ela é a
Unica responsavel por essas atividades.Diante deste cenario, é que a figura de mulher dona de
casa foi fortalecida no discurso midiatico e assim como abordado anteriormente seguiu como
reflexo da sociedade, mantendo essa representacdo como papel social dela, silenciando
qualquer outra possibilidade de existir no meio social.

Simultaneamente, com o desenvolvimento da sociedade de consumo e as novas
necessidades do mercado — além da figura de mulher cuidadora da familia, a valorizacéo da
estética passou a ter maior destaque. As mudancas na sociedade, o surgimento de novos
mercados e a valorizacdo do corpo ganhavam forca e a visao patriarcal da beleza da mulher
foi intensificada - visto que a partir da busca por uma beleza perfeita a mulher atingiria o
status de bela e assim estaria pronta para arranjar um marido - desde que estivesse de acordo
com as necessidades pautadas pelo homem. Renata Borba Ferreira da Silva (2016) apresenta
esse novo padrdo, este “corpo perfeito” direcionado para a mulher no momento em que a
importancia estética torna-se uma afirmacé&o social:

Dessa forma, o compromisso da mulher em encantar passou a ter um importante
peso a partir da perspectiva do corpo, quando a midia passou a criar a necessidade

de um "corpo perfeito”, passando através da comunicagdo que "s6 é feia quem quer".
[...] a partir da década de 1980, a propaganda e a musica passaram a divulgar a
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necessidade de uma boa forma fisica como item de inclusdo/afirmagdo social.
(SILVA, Renata., 2016, p. 18).

E assim, a busca incessante pela beleza passou a ter extrema importancia no papel
social da mulher. Na publicidade, isso foi (e ainda €) utilizado por comerciais de produtos de
beleza, como também nas mercadorias atreladas a moda. Este estigma presente na sociedade
ganhou forca na midia, sustentando outro estereétipo da mulher: a necessidade de ser e estar
bela. Adamatti (1994) aborda o esteredtipo, e demonstra que neste contexto a mulher se
percebe em uma obrigacdo de sempre estar bonita, quase como um dever natural de seu
género. A beleza seria para mulher um dos objetivos de vida e ela seria cobrada por isso
muito mais do que o homem. A necessidade de estar constantemente atingindo padrdes
estéticos, nos quais ela se sente obrigada em estar bela e jovem, em contraste com o
envelhecimento, também é tratado de forma diferente para homens e mulheres, na medida em
gue se torna um mecanismo de opressdo. (ADAMATTI, 1994, p.40). Diante dessas inimeras
imagens apresentadas na midia que reforcam o ideal de beleza constante que eshanja
juventude, é que se torna possivel desenvolver outro olhar sobre o estereétipo da mulher: a
mulher objeto - caracteristica ainda mais discriminatoria na formacéo de papéis sociais, uma
vez gque com essa perspectiva, aléem de precisar seguir padrdes de comportamentos ditados no
arquétipo da primeira mulher, agora ela precisa ter um corpo e um padrdo de comportamento
feminino — conforme as regras da sociedade patriarcal, caso o contréario, ndo se coloca no
centro dos ideais da sociedade. E ainda, nesta perspectiva, 0 corpo ndo é pertencente a ela, e

sim ao homem e a sociedade.

4.2.2 De quem é esse corpo? - Mulher objetificada e os impactos desse estere6tipo
A imagem da mulher objetificada é bastante encontrada nos discursos publicitarios,
visto que seu corpo € utilizado como recurso para as mais diversas mensagens atreladas a
produtos, com direcionamento para o feminino, como também para o masculino. Conforme
abordado por Samardo (2014), o corpo é muito presente na linguagem publicitéria, e grande
parte de suas producdes esta atrelada ao corpo feminino, uma vez que se consolidou a ideia de
que o corpo da mulher atrai mais e provoca sensagdes diferenciadas no consumidor:
A diversidade da linguagem publicitaria sobre o corpo é algo latente na sociedade
contemporanea. Os apelos eroticos presentes nas campanhas publicitarias (de

produtos variados) privilegiam os atributos fisicos femininos. A imagem é
construida para provocar suspiros, seducao e fantasias sexuais nos homens; e ciiime

e inveja nas mulheres (SAMARAO, 2014, p. 83).
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Desse modo, pode-se observar o impacto que esse modelo de construgdo da mensagem
pode provocar na sociedade e sugerir interpretacGes relacionadas ao papel social da mulher. A
partir do momento em que a mulher é apresentada como mais um produto através da
divulgacdo do seu corpo em diferentes narrativas, ela pode deixar de ocupar um lugar que é sé
dela, e primeiramente, torna-se publica, ou seja, assim como apresenta Bordieu apud Samardo
(2014, p. 82) quando aborda a presenga das mulheres na publicidade, “elas existem primeiro
pelo e para o olhar dos outros, ou seja, enquanto objetos receptivos, atraentes, disponiveis.”
(BORDIEU apud SAMARAO, 2014, p. 82). Assim, a mulher pode ser considerada como
objeto simbdlico dos diferentes discursos provenientes das relacdes de poder instauradas pela
dominag&o masculina (SAMARAO, 2014). O comportamento e o papel da mulher ndo est&o
apenas sob o seu préprio olhar, ndo sdo independentes, visto que dependem do olhar da
sociedade e estdo sob constante julgamento social, segundo Samarao (2014):
O corpo feminino, para Bordieu (1999, p.82), é um “corpo-para-0-outro”,
objetificado pelo olhar e pelo discurso dos outros. A relacdo da mulher com o
préprio corpo ndo se reduz a autoimagem. A estrutura social desta relacéo estd na

interagdo, nas reagGes, na representacdo que um CcOrpo provoca no outro e como
essas reagdes sdo percebidas. (SAMARAO, 2014, p. 82)

O que por muito tempo foi visto como algo natural, uma vez que as construcoes
midiaticas foram desenvolvidas neste cenario social no qual a mulher é inferiorizada, sujeito
submisso e a disposicdo do poder masculino. Em entrevista, Sandra Boccia, diretora de
redacdo da revista Pequenas Empresas, Grandes Negocios, discute sobre essa forma de

enxergar a mulher e como atualmente essas interpretacdes tem sido discutidas e reprovadas:

Nesses Ultimos anos acabou se tornando ndo s6 aceitavel [...] mas até normal ver
imagens degradantes de mulher em outdoors, em revistas, na midia em geral - é com
tudo isso que a gente tem que acabar. Porque isso vinha sendo utilizado para vender
produtos, em que mulher - especialmente mulher nua e sexo vende. Agora eles vao
ter que aprender a fazer de outro jeito, sobre pena de ter seus produtos rejeitados
pelo consumidor e pelas consumidoras. (BOCCIA, Pequenas Empresas Grandes
Negdcios, 2016).

Mesmo a frente desses questionamentos, a objetificagdo da mulher ainda € um estigma
criado pela sociedade e ampliado pela midia, que impacta de forma totalmente negativa na
percepcdo da identidade da mulher e no comportamento social. Entender que o corpo da
mulher esta atrelado a diferentes produtos, torna ele um produto também e, desse modo, alia-

se a interpretacdes que excluem a mulher de qualquer tipo de posse do seu corpo.
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Estas apresentacfes nas narrativas publicitarias sdo direcionadas para a sociedade e
tornam-se responsaveis também pela construcdo e consolidacdo de preconceitos e atitudes
machistas. Alem disso, possivelmente essa compreensdo de que o corpo da mulher é publico
também influencia na concretizacdo da violéncia contra ela. Dessa maneira, € perceptivel o
poder de influéncia nos comportamentos sociais que a publicidade pode ter. Neste estereotipo
de objetificacdo da mulher, as caracteristicas da primeira mulher sdo trabalhadas, porém séo
fortalecidos os aspectos sexuais do corpo feminino, bem como em sua disposicdo para a
dominacdo masculina. Nesse sentido, este modelo de imagem da mulher néo se destina apenas
as mulheres - como uma forma de obriga-las a buscar esse padrdo de comportamento e corpo
- mas também é utilizado em comerciais direcionados ao publico-alvo masculino, e, desse
modo, o corpo da mulher torna-se de maneira mais explicita um objeto direcionado ao poder
patriarcal da sociedade. Durante toda a ascensao dos meios de comunicagéo, e ainda presente
em muitas reproducfes nos dias atuais, € comum assistir a anuncios de automoveis, bem
como de bebidas alcoodlicas, entre outros, que utilizam o corpo da mulher de maneira
extremamente sexualizada como meio de vender ndo apenas o produto, como também todo o
imaginario que atrelado ao corpo objetificado pode apresentar. Nestas producbes vale
observar dois pontos: primeiramente, é necessario identificar a caracterizacdo de produtos
direcionados para o publico masculino, como carros e cerveja - 0 que na realidade é uma
construcdo social aliada as relagdes de poder da sociedade patriarcal, e que tem sido
lentamente desconstruida atualmente, visto que sdo produtos que podem e sdo utilizados por
qualquer género. Em um segundo momento, deve-se compreender o quanto a criacdo deste
discurso interfere na compreensdo de papé€is sociais, demonstrando mais uma vez 0 quanto 0
cenario de dominacdo masculina estd presente na criacdo publicitaria e como interfere nas

relacdes sociais.

4.2.3 A Terceira Mulher na publicidade: corpo e identidade em pauta

Simultaneamente, se por um lado as producdes publicitarias foram desenvolvidas no
século XX, por outro, a ascensdo dos movimentos feministas também foram ganhando forca.
Enquanto as criagcBes publicitarias eram exploradas, as pautas feministas também se
ramificaram e dentre elas, a reivindicacdo de uma representatividade real da mulher.

Em um primeiro momento, junto as discussdes da considerada primeira mulher
(LIPOVETSKY, 1997) as feministas buscavam acabar com a percep¢do de mulher do lar,

submissa. Assim, conforme aborda Wolf (apud VIEGAS, 2017), a transicdo das percepcoes
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do papel social da mulher na sociedade e as suas apresentacdes na midia ocorreram.
Entretanto, foram substituidas por constru¢des de outros textos publicitarios opressivos: “[...]
a medida que as mulheres se liberaram da mistica feminina da domesticidade, 0 mito da
beleza invadiu esse terreno perdido”. Ou seja, neste ponto a mulher ja consegue questionar os
aspectos “do lar” trabalhados na linguagem publicitaria e mididtica, porém insere-s& Nno
contexto de mulher objeto, no qual precisa essencialmente atingir um padrdo - conforme
apresentado pela midia. Desse modo, a partir da Segunda Onda do feminismo, discussdes
relacionadas ao poder do corpo e a quem pertencia o corpo da mulher ganharam forca, e nesse
momento publicidades com este viés comecaram a ser criticadas e questionadas. Entretanto, a
forca midiatica seguiu os padrdes patriarcais por muito tempo, e esses questionamentos e
problematicas tardaram muito mais para atingir a sociedade de maneira mais efetiva.

A partir dos anos 90, com a globalizacdo e o desenvolvimento da internet, em
conjunto com as redes sociais, a presenca da critica feminina se intensificou e, publicidades
que objetificam o corpo feminino, ou entdo, que sugerem algum tipo de violéncia passaram a
ser fortemente criticadas, provocando mudancas no cenario da publicidade. Além disso,
conforme trabalhado no capitulo anterior, as manifestagdes feministas ganharam mais forca,
com debates relacionados a questdo do género e a quebra da concepgdo binaria ganhou
destaque (BUTLER, 2017). Com relacdo & publicidade brasileira, através do CONAR®,
algumas das criacdes que trabalhavam fortemente com esses estere6tipos, ou até mesmo
incitavam formas de violéncia verbal, sexual ou psicoldégica com relacdo ao género,
receberam denuncias, e embora a maioria dos profissionais desse 6rgéo tivesse (e ainda tenha)
uma perspectiva masculina, sdo perceptiveis alguns avancos. Em 2015, no Brasil, uma
campanha veiculada para o Carnaval fez com que vérias pessoas se manifestassem
contrariamente em todo o pais. A marca Skol assinou alguns materiais em que a cultura do
estupro’ estava sendo defendida. Campanha criada e produzida pela agéncia de publicidade
F/Nazca S&S, as pecas veiculadas em pontos de Onibus consistiam em frases de chamada

,’8

como “Esqueci 0 ndo em casa” e “Topo antes de saber a pergunta” °, as quais sdo discursos

utilizados como eufemismo para as mais distintas formas de assédio sexual, uma vez que

®Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria

"“Termo utilizado para abordar as maneiras em que a sociedade culpa as vitimas de assédio sexual e normaliza o
comportamento sexual violento dos homens. Ou seja: quando, em uma sociedade, a violéncia sexual é
normalizada por meio da culpabilizacéo da vitima, isso significa que existe uma cultura do estupro.” (ONUBR,
2016)

A campanha gerou uma forte polémica diante da linguagem que incentivava a cultura do estupro e foi pauta em
canais de noticias da época, ndo apenas como um objeto publicitario, porém como um problema social.
Disponivel em https://feconomia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/02/11/anuncio-da-skol-para-o-carnaval-gera-
polemica-peca-incentivaria-assedio.htm?cmpid=copiaecola



https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/02/11/anuncio-da-skol-para-o-carnaval-gera-polemica-peca-incentivaria-assedio.htm?cmpid=copiaecola
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/02/11/anuncio-da-skol-para-o-carnaval-gera-polemica-peca-incentivaria-assedio.htm?cmpid=copiaecola
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ignoram o consentimento do outro - reforcando a dominagdo masculina, tendo em vista que
essa forma de discurso é muito utilizada em abordagens masculinas as mulheres como forma
de manipulacdo e convencimento. Importante destacar que nao apenas homens reproduzem
essa atitude, porém a partir do momento em que mulheres sentem-se muito mais incomodadas
com esses discursos, é perceptivel que elas sdo as mais atingidas por essas formas de contato e
violéncia verbal. Neste episddio, mulheres de diferentes partes do pais divulgaram e
compartilharam imagens das pecas criadas demonstrando seu carater machista e violento.

Conforme se apresenta no site do CONAR:

Grupo de consumidoras reclamou de publicidade em midia exterior da Skol,
veiculada as vésperas do Carnaval, com a frase acima. Elas consideraram que a peca
publicitaria podia implicar o estimulo ao abuso, constrangimento e intervencdo na
liberdade de comportamento e autonomia de decisdo, em especial da mulher.
(CONAR, 2015).

Este fato teve grande repercussdo nas redes sociais, fortalecendo discursos
relacionados a atitudes machistas e construcdo de estereétipos pelas midias. Além disso, a
dendncia deste episodio atingiu a marca, gerando uma mudanca de posicionamento. A partir
deste episodio, a Skol construiu um novo posicionamento em que busca quebrar e discutir 0s
esteredtipos construidos no decorrer dos anos, numa perspectiva diferente, abordando pautas
de questionamento social e representatividade de género.

Depois de fevereiro de 2015, quando sofreu um massacre nas redes sociais por conta
de pecas de midia exterior que sugeriam que as pessoas deixassem o “ndo” em casa
no carnaval, a marca passou a incluir a diversidade e o equilibrio entre os géneros
em sua comunicacdo. No lugar de mulheres de biquini e de trajes curtos, comecaram
a aparecer pessoas de diferentes cores e estilos, casais gays e individuos que, por
muito tempo, foram classificados como fora dos padrdes de beleza da publicidade

(MEIO E MENSAGEM, 2017).

Através desse fato, foi possivel verificar que existem milhares de mulheres e homens
que estdo criando uma consciéncia dessa problematica da cultura sexista e machista da
sociedade a qual esta fortemente tem reflexo na midia. Quebrar esses paradigmas é necessario
para que seja possivel construir uma representatividade justa, para que deixemos de silenciar
vozes de mulheres. Além disso, é imprescindivel dar visibilidade e mostrar o corpo da mulher
para ela mesma. A Terceira Mulher esta neste cenario. Segundo Lipovetsky (1997), essa € a
mulher que através do feminismo percebeu o terreno desigual pelo qual percorre. Conforme

aborda Dias (2007), mesmo que a publicidade seja um campo que dissemina multiplos
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esteredtipos consolidados pelas relagdes de poder, ela também pode ser o caminho para o

questionamento desses padrBes e uma possivel ferramenta para o inicio de mudancas sociais:

[...] a publicidade retoma os estere6tipos ndo apenas para reforca-los e reafirma-los.
A partir dos estudos que temos desenvolvido, postulamos que ela, para diferenciar o
produto que anuncia dos concorrentes, para singularizar sua mensagem, propde,
algumas vezes, o rompimento e a subversdo de certos esteredtipos. (DIAS, 2007, p.
32).

Assim, nota-se que é possivel encontrar no discurso publicitario caminhos alternativos
para transformar questdes sociais. A partir da compreensdo de que a publicidade faz parte da
sociedade e que através dela verificam-se comportamentos e relacBes de poder, é importante
discutir o espaco da mulher e de outros grupos sociais que sdao marginalizados diante da
dominéncia e opressao da sociedade patriarcal. A Terceira Mulher se desenvolveu por meio e
depois de muitas lutas protagonizadas por feministas durante a historia e que s6 comecaram a
conquistar espaco no inicio do seculo XX. Sabe-se que essas reivindicagBes possuem
diferentes vertentes, as quais ndo serdo profundamente discutidas no presente trabalho.
Entretanto € bastante relevante entender a dimensdo que a presenca das nocbes colocadas
pelos movimentos feministas tem no campo midiatico, pois mesmo que essas pautas estejam
sendo atualmente discutidas, Adamatti (1994) demonstra que muitos conceitos da sociedade
de dominacdo patriarcal foram naturalizados historicamente e transforma-los depende de uma

mudanca diéria nas formas de comunicacao, sobretudo, no discurso publicitario:

As razBes desta utilizagdo tém suas raizes nas caracteristicas culturais de uma
sociedade. O lugar e a importancia da mulher na sociedade tém mudado bastante,
cada vez mais ela vem-se liberando e conquistando mais espagco como forga
componente da sociedade, livrando-se do estigma de dona de casa. Porém, o carater
machista e discriminatorio do sistema social atual ainda referencia a mulher aos
espacos da geracdo e guarda dos filhos. (ADAMATTI, 1994, p.38)

Buscamos aqui conguistar um espaco igualitario, no qual a mulher tenha a
representatividade real, no qual seja possivel compreender as identidades de género, entender
0 Seu corpo e seus textos desenvolvidos a partir do seu proprio empoderamento, ou seja,
mostrar para a mulher as capacidades e possibilidades que ela carrega no campo social, pois
ndo pertence apenas a um mundo a parte, conforme discute Buitoni (2009), mas sim é

individuo ativo na sociedade.
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4.3 Um novo olhar: Todo esse discurso cabe numa danca?

Diante destes novos desafios da publicidade os quais compreendem formas
diversificadas de contato com o receptor, levando em conta seus anseios e ideologias, €
necessario pensar em formas alternativas de reproduzir o texto comunicativo. E, ainda, com o
objetivo de encontrar formatos diferenciados para quebrar estere6tipos e apresentar outros
corpos e estilos de vida, € que se observa na expressao corporal uma opcao simbolica com
multiplas possibilidades. Dentre as diversas formas de construcao de discursos e significados
reproduzidos pela expressdo corporal, é possivel encontrar a danca. Seja ela em formato de
coreografias, referenciada em passos do ballet classico ou até mesmo em movimentos livres
em uma producdo audiovisual, a utilizagdo desta arte como suporte para mensagens
publicitarias tem sido uma opcao criativa utilizada por profissionais da comunicacéo.

Como visto anteriormente, historicamente a danga ocupou alguns espagos em que foi
instrumento para narrativas sociais, antes mesmo da publicidade moderna tornar-se campo de
estudo, como demonstra Eliana Silva (2005), figuras politicas, tais como Luis XIV, ja teriam
utilizado o poder da expressdo corporal, atrelado aos suportes de espetaculo da danca, para
propagar as ideias de seu governo.

A danca tem a capacidade de conversar com o receptor através da linguagem corporal
e, dessa forma, provocar diferentes sensacdes e interpretacbes. Em conjunto com as técnicas
publicitarias (linguagem, persuasdo, apresentacdo do produto e construcdo de um valor
simbdlico), buscando atender as crescentes exigéncias do mercado no sentido de atingir o
consumidor através dos trés pilares: mente, coracdo e alma (Kotler, 2012), disputar atencéo do
receptor frente a imenso conteldo midiatico, bem como a necessidade das marcas de se
posicionarem de forma mais clara e eficaz, a danca apresenta-se como um instrumento rico
em possibilidades, capaz de lidar no campo dos sentidos, além de ser
compreendida/assimilada mesmo na auséncia da linguagem verbal, independente do idioma.
Por fim, a parceria danca/publicidade € um caminho possivel para que a comunicagdo social
possa exercer um papel positivo de questionamento e contribui¢do para o desenvolvimento da
sociedade.

Entretanto, conforme apresentado por Travassos (2015), é importante analisar e
refletir sobre a danca, uma vez que existem pouquissimos estudos académicos relacionados a
suas contribuicdes para a sociedade e para a comunicacdo em especifico, se compararmos aos
trabalhos realizados sobre pintura ou cinema, por exemplo, ja que mesmo sendo uma

atividade praticada ha muito tempo pelo ser humano, por seu carater efémero (ela dura apenas
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aquele momento em que € dangado), suas analises sdo mais complexas de serem realizadas.
Sob o viés da comunicacdo, ¢ valido observar que o entendimento de “emissor ativo e
receptor passivo” ja& esta obsoleto. Alguns estudos observaram que essa no¢do nao
correspondia a relacdo que as pessoas estabeleciam com os meios de comunicagdo. O
receptor reflete sobre o que recebe, dialoga com outras pessoas sobre o que assistiu, e pode
reelaborar a ideia das mensagens recebidas dos meios. Desse modo, o papel do receptor vai
além da sua adesdo ou rejeicdo a um produto ou a um valor simbdlico. O consumidor
participa dessa troca e muitas vezes interfere nesse sistema. Desse modo, a publicidade
elaborada através da danga, convida o seu publico-alvo a fazer parte daquela comunicacdo,
desenvolvendo uma mensagem que interage com o receptor, sugerindo a sua participacao.
Considerando o pouco tempo que uma mensagem publicitaria pode ser apresentada
(para midias televisivas, o padrdo é de trinta segundos®), utilizar a expressdo corporal para
apresentar diferentes conceitos é uma alternativa vélida. Ao focarmos na apresentacdo da
mulher, encontramos nos movimentos da danca caminhos para abordar comportamentos
naturalizados como papel social da mulher e, dessa forma, possibilidades diferenciadas para
quebrar esses modelos. No préximo capitulo, mostraremos de que maneira esses movimentos
e composicdes coreograficas podem construir textos e, assim, apresentar uma nova discussao

sobre a mulher.

% Disponivel em Manual Bésico de Midia, 2015.
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5 VISTO O PODER QUE ME FAZ SENTIR - MEU CORPO E TUDO: ISSO E PRA
MIM! - METODOLOGIAS E ANALISE

A metodologia deste trabalho consiste em uma analise, na qual se busca identificar e
entender como a danca pode ser um caminho e instrumento da criacdo publicitaria para
produzir e ressignificar textos sociais e, dessa maneira, gerar formas de empoderamento, neste
caso, 0 empoderamento feminino. Além disso, procura-se contemplar na analise a resolucéo
dos objetivos especificos que consistem no entendimento das mdaltiplas formas de
comunicagdo, com mensagens bastante heterogéneas presentes na linguagem corporal, e como
todos esses textos podem ser trabalhados atraves das expressbes realizadas na danca.
Também, com enfoque no corpo, compreender a construcdo da identidade e, a partir de um
olhar para a mulher, entender como é construida a sua identidade e porque muitas vezes é
estereotipada, e de que maneiras ela pode quebrar padrdes estéticos e simbdlicos por meio do
conhecimento individual do seu corpo. E, ainda, de que forma isso pode ser intensificado ou
alterado através da linguagem corporal trabalhada na danca.
Na analise busca-se, também, compreender como todos esses elementos dispostos no discurso
publicitario podem formar uma mensagem nao apenas mercadoldgica, mas que gere um
sentido cujos objetivos ultrapassem o sistema de venda, conforme abordam Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2012), e assim dispor para a sociedade um contetudo midiatico e coreografado de
impacto questionador de papéis sociais. Para trabalhar todos esses pontos, o objeto de estudo

escolhido foi um comercial audiovisualmarca Avon Signature.

A campanha digital de Avon Signature By DeMillus, marca prépria de lingerie da
Avon, chega ao mercado. O video busca incentivar o uso de roupas intimas que
respeitem o corpo e o estilo de cada mulher. No clipe, é possivel encontrar a musica
“Isso ¢ para mim”, uma composi¢do das cantoras Pitty, Daniela Mercury e Gaby
Amaranto que também ilustram as paginas do folheto de produtos da empresa,
vestindo pecas da marca. Além disto, a novidade é estrelada pelas dancarinas
Lellézinha, participante do Dream Team do Passinho, Arielle Macedo e Thais Carla,
ambas dancarina de Anitta. (Meio e Mensagem, 2017).

Denominada Isso € pra mim, veiculada em junho de 2017 no Canal da Marca no
YouTube®, com algumas inserces da identidade visual do video no site', nos folhetos
impressos de venda e em sua fan page no Facebook™ para divulgar o langamento de lingeries
da linha DeMillus da Avon Signature. Além disso, a peca foi compartilhada e discutida por

diversos outros canais de informacdo publicitaria. A peca produzida possui cerca de trés
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minutos de duracdo musica e coreografia criadas exclusivamente para a divulgacdo do
produto, e sua narrativa é desenvolvida inteiramente em uma sequéncia coreografica de danca
por bailarinas.

Para uma melhor compreensédo, separamos a metodologia de pesquisa nas seguintes
etapas: pesquisa bibliografica, observacdo simples a partir da analise prévia de materiais
publicitérios, nos quais a danca foi utilizada de construcéo discurso publicitario e analise do

material audiovisual 1sso é pra mim.

5.1  Caminhos metodoldgicos

A busca da compreensao de como a linguagem corporal por meio da danca é capaz de
produzir mensagens de empoderamento feminino norteou os caminhos metodoldgicos. Dessa
maneira, a metodologia foi realizada a partir d pesquisa exploratéria que compreendeu As
palavras chave “danca”, foram cruzadas com “propaganda”, “publicidade”, “comercial” e,
depois de uma busca extensiva, principalmente no Youtube, foram encontradas cinco pecas
publicitarias em correspondéncia com a proposta do trabalho. Esse aspecto da metodologia
sera mais desenvolvido na proxima secdo. Segundo Fonseca (2002), qualquer estudo
cientifico é introduzido por essas pesquisas, uma vez que € a partir desse primeiro trabalho
exploratério que o pesquisador consegue criar um panorama geral do que foi pesquisado e
assim se torna possivel mapear os caminhos futuros que poderd escolher para o
desenvolvimento do tema. Além da pesquisa exploratéria sobre as pecas publicitarias,
também foi feito um levantamento de TCCs, teses e dissertacdes que tivessem a tematica
préxima a desta pesquisa. Por esse caminho, foi possivel encontrar, por exemplo, estudos
relacionados a danga como andlise semidtica da cultura (SILVA, Ramiro, 2015), como
tradutibilidade dos meios digitais (DUARTE, 2016) e forma de comunicacdo (SIQUEIRA,
2014). J4 o didlogo de danca com empoderamento feminino na publicidade ndo foi
encontrado.

Paralelamente, realizou-se a pesquisa bibliografica relacionada a historia da linguagem
corporal e sobre como ela foi trabalhada na danca ao longo do tempo. Logo, para que fosse
possivel uma discusséo relacionada @ mulher e a compreensédo de seu corpo no espago social,
conceitos relacionados a identidade e ao feminismo foram estudados. E, por fim, diante do
necessario conhecimento de como todas essas questdes sdo trabalhadas na midia, um estudo
referente a publicidade, modelos estereotipados e uma abordagem que considere a mulher em

suas singularidades e na valorizacdo de sua identidade fora de uma perspectiva patriarcal de
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produzir o discurso midiatico, foram desenvolvidos. Assim foi possivel problematizar o poder
da danga na linguagem publicitaria e os caminhos possiveis para produzir mensagens de

empoderamento feminino.

A pesquisa bibliogréfica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos [..] uma pesquisa
bibliogréafica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o
assunto. Existem, porém pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na
pesquisa bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de
recolher informacdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual
se procura a resposta (FONSECA, 2002, p. 32).

A partir da coleta de materiais e a busca por respostas para o questionamento da
pesquisa, da Avon Isso é pra mim, foi escolhid e, através da analise , diluida cena por
cena,donforme teoria apresentada por Vanoye (1994), decompor um filme ¢ “despedagar,
descosturar, desunir, extrair, separar, destacar e denominar materiais que se percebem
isoladamente a ‘olho nu’, uma vez que o filme ¢ tomado pela totalidade” (VANOYE, 1994,
p.15) Nesse sentido, desconstruir os frames do comercial € uma possibilidade de discutir e
compreender as molduras semidticas (SANTAELLA, 2010) que a danga é capaz de produzir

na linguagem publicitéria

5.2 Discurso publicitario em oito tempos*®

Para iniciar o estudo das mensagens de empoderamento feminino na danca, através da
publicidade, foi realizada uma coleta de materiais midiaticos a fim de entender de que forma o
cenario publicitario interage com a danca em seus discursos. Assim, por meio da busca por
producdes publicitarias que utilizassem a danca como forma exclusiva de transmissdo de
mensagens, através de coreografias e/ou improvisos, foram encontrados comerciais
relacionados mais diferentes marcas de diversos segmentos. A classificacdo dos comerciais
em relagdo ao critério de busca foi bastante trabalhosa, uma vez que encontrar a dangca como
elemento principal e determinante para a constru¢do da mensagem do produto e/ou marca em
materiais publicitarios ndo € algo frequente - muitas vezes a danca esta presente em algum
trecho, complementa um texto, porém ndo € o todo do objeto midiatico. Desse modo, a

solugcdo obtida foi selecionar produgdes que a danca em exclusividade e, com foco na

3 A maioria das musicas séo dividas em segmentos ou unidades denominadas oito contagens. Dessa maneira,
bailarinos e coredgrafos costumam usar a contagem do oito como base regular para ensinar e aprender a danca.
O "..56,7,8" na area musical, sobretudo da danca, é caracterizado como a preparagdo para iniciar um
movimento. (PORTAL DO PROFESSOR, acesso em junho de 2017)
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percepcdo posterior do empoderamento feminino, também foram elencadas produgdes que de
género como elemento discursivo.

A partir destes dois pontos, foram selecionadas cinco marcas Avon, Natura, Nike, Air
France e Veja Limpeza. A classificacdo compreende 0s seguintes aspectos: de que maneira a
danca apresentada, seja ela coreografada ou com movimentos improvisados, constroi toda a
mensagem do produto ou marca anunciada; que corpos estdo em cena; quais sdo os produtos
divulgados; e, por fim, de que maneira os aspectos anteriores criam um valor simbolico ao
produto/marca que dialoga com as percepcOes e da problematica de género. Todos esses
elementos foram observados em cada producéo audiovisual e classificados brevemente em um
quadro comparativo elaborado pela autora, para que fosse possivel realizar um levantamento
valido de informacdes necessarias para a compreensdo da relevancia da danca no material

publicitario, e ainda, por quais caminhos ela segue a fim de desenvolver textos de

empoderamento feminino.

Quadro 1

Publicidades construidasmovimentos de danca e com elementos de género

Marca Titulo Breve descricéo Corpos Produto Aspectos trabalhados
Apresentados
Avon Isso é pra  |A narrativa do Corpos Linha de Possivel perceber varias

mim comercial consiste em [diversificados, |Lingerie identidades e rompimentos de
uma coreografia com [interagindo em [DeMillus - esteredtipos com a insergéo
nove bailarinas um mesmo nivel |JAvon de corpos com diferentes
principais com corpos e [de importancia, Signature14 formas, conforme sugere a
estilos diversificados. [em conjunto. letra da musica dangada. A
O comercial liberdade trabalhada nos
compreende uma movimentos e nas expressoes
narrativa coreografica das bailarinas é um aspecto
que trabalha importante que simboliza o
movimentos “ser o que quiser” e, portanto,
relacionados a letra da ¢ ponto inicial para produzir
musica que é composta mensagens de
e interpretada pelas empoderamento individual e
cantoras Daniela coletivo.
Mercury, Gaby
Amarantos e Pitty. O
produto ndo é
anunciado
separadamente, as
bailarinas estdo vestidas
com ele.

Avon Attraction  |A narrativa do Duas pessoas  |Lancamento  [E trabalhada a troca afetiva
comercial € construida Perfume com teor de sedugdo durante
por meio de um duo magras, uma Attraction 0 comercial. O grande foco
com movimentos que  |negra com dessa produgéo séo 0s corpos
indicam seducéo de n&o estereotipados, 0s quais

4 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=tQeWxyL ytVs.



https://www.youtube.com/watch?v=tQeWxyLytVs

99

duas pessoas sem um
género determinado. No
final o produto aparece.

cabelo curto e
estatura alta e
outra branca
com cabelos
ruivos com

estatura mais

reproduzem uma quebra no
padrdo e demonstram o
discurso da marca na busca
por visibilidade de outras
identidades diferentes da
binéria padronizada pela
sociedade.

baixa.

Nike Just do It O comercial consiste  [Dois corpos Apresentar uma batalha de
em uma criagdo com  [jovens de género danca entre duas mulheres é
referéncia as batalhas  [feminino. Uma é uma maneira de ir contra um
de danca muito apresentada com antigo discurso social que
conhecidas na historia [roupas de Ballet demonstrava que esse era um
das dangas urbanas nos [Cl&ssico: branca, espaco majoritariamente
Estados Unidos. Sdo  |olhos azuis, masculino. Além disso, a
duas meninas, uma magra. construgdo do comercial
representando o Ballet |A outra esta com parte da caracteristica
Classico e outra as roupas de competitiva da danca e
Dancas Urbanas. Dangas Urbanas: posteriormente demonstra
Elas iniciam o oriental, branca, uma alianga entre as duas
comercial “batalhando” |magra. bailarinas, conquistada
e terminam em sintonia, através da coreografia em
repetindo os passos de sintonia. Neste ponto, a
uma mesma danca € fator de unido e
coreografia. O produto construcdo de poder.
ndo é apresentado, a
marca apenas assina.

Natura Natura Todo [Comercial semelhante |Corpos de Lancamento  |Com coreografia dangada em

Dia - Flor de [ao “Isso é pra mim”, ¢ |género feminino;|Linha Todo  [harmonia com a letra da
Lis construido através de  [de diferentes Dia - Florde [musica que apresenta
uma coreografia etnias, entretanto|Lis necessidade de valorizar o
dancgada na letra da seguem um préprio corpo, as bailarinas
musica criada parao  [padréo estético: movimentam-se com passos
produto. S&o bailarinas [todos sdo de apresentando um afeto
de diferentes etnias, magros. pelo préprio corpo, em
porém todas seguem um passos que intercalam
padréo estereotipado de movimentos grandiosos -
corpo. O produto é como saltos - a pequenos
apresentado ao final do gestos individuais de toque
comercial. no proprio corpo, na pele -
demonstrando admiragédo e
culto a propria e Unica beleza
de cada bailarina. Mesmo
com uma construgdo de
\valorizacdo da diversidade,
através dos sujeitos e muasica
apresentados, 0s corpos
presentes seguem com
caracteristicas padronizadas
pela midia.

Air France |L'Envol O comercial apresenta [Corpos de Campanha O comercial apresenta um
um homem e uma géneros Marca Air aspecto diferenciado apenas
mulher se aproximando [diferentes. Uma [France na forma como utiliza a
em um cenario que mulher e um danca para construir a
remete a linha do homem mensagem publicitaria. Em

horizonte entre mar e

representados

relagdo aos corpos e ao
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céu. Eles se aproximam
e a partir de um passo
de danga, 0 homem gira
a mulher. Ela abre os
bragos e ambos
constroem uma figura
que lembra um avido.
Ao final, a marca
assina.

em corpos
estereotipados:
ambos brancos,
magros e
conforme se
desenvolve o
comercial,
apresentam a
heteronormativid
ade representada
no beijo entre os
dois.

trabalho com género, eles
seguiram o padréo
estabelecido pela sociedade:
heteronormativo, branco e
magro.

Veja \Veja agora é |Esta producdo mostra  [No inicio do Lancamento  [O aspecto mais relevante e
Limpeza |VejaGold [um homem que recebe |comercial \Veja Gold observado nesse material é a
uma demanda para aparecem escolha de um corpo de

trabalhar na limpeza de
uma oficina de carros
apos o expediente. O
produto € apresentado
no inicio do comercial
como solugdo. O
comercial segue com o
personagem limpando
com muita habilidade o
espaco. Toda a limpeza
¢ feita no ritmo de She’s
a maniac™, com o
personagem dangando
enquanto trabalha. O
produto segue presente
durante toda a

rapidamente
\varios individuos
do género
masculino. O
protagonista
representa um
homem.

género masculino para
apresentar um produto de
limpeza - fator que traduz
uma quebra de esteredtipo
social e midiético, visto que,
como j& foi estudado, esse
tipo de comercial é conhecido
por apresentar a mulher no
seu papel social padronizado
pelas relagdes de poder.
Além disso, produz uma
linguagem irbnica ao utilizar
a musica She’s a maniac para
construir o discurso de
limpeza realizado pelo
género masculino.

producéo.

Fonte: Elaboragdo prépria da autora

Diante das producgdes observadas, foi perceptivel que a danca aliada as ferramentas
publicitarias pode construir diferentes mensagens criativas para chegar ao consumidor. Mais
do que isso, seu uso é uma maneira de criar um capital simbdlico para as marcas, conforme
aborda Bordieu (2007), por meio das diferentes possibilidades coreograficas - duo®, grupo?,
batalha®®, expressdes improvisadas®*- em conjunto com msicas e recortes audiovisuais 0s
quais acrescentam ao comercial multiplas percepces sensoriais. Além disso, importante
destacar que o espaco midiatico sugere possibilidades diferenciadas se comparadas a danca
para espetaculo, ja que audiovisuais permitem frames, recortes, closes e adaptacdo do espaco

ocupado pela danca. Em um espetaculo de danca, bailarinos precisam adaptar-se a do

9 Musica de Michael Sambello, tema do musical Flashdance (1983)

2! Coreografias realizadas entre duas pessoas;

22 Coreografias realizadas a partir de cinco pessoas;

2 Estrutura de danga muito presente nas dancas urbanas como forma de competicao entre bailarinos de break no
meio da roda de danca;

2 Movimentagdes e/ou perfomances artisticas que seguem um ritmo musical
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contetdo criado para o ambiente de apresentacdo, fator que difere da producdo das pegas
publicitérias.

Em relacdo ao contelido e a forma de trabalhar questdes de género, a partir da breve
observacao feita nessa investigacdo, € notorio que cada video publicitario trabalhou essas
questdes de acordo com o objetivo da marca. Em conformidade com isso, todos expuseram
essa tematica de modos distintos, 0s quais devem ser observados para que, logo mais, possa
ser realizada uma analise mais profunda de uma das pecas e se compreenda de que maneira €
possivel elaborar mensagens de empoderamento feminino.

O comercial da Avon, Isso € pra mim, aborda ndo apenas questdes relacionadas a
identidade, como também desenvolve contelldos que buscam a representatividade de diversas
identidades da mulher, a partir da insercao de corpos plurais no espaco midiatico. Conforme
defende Alzamora (2016), representatividade é quando uma pessoa ou um grupo de pessoas
vé determinada peca e se reconhece nela, ou se vé representado nela. Segundo a pesquisadora,
através de um estudo de representatividade na publicidade brasileira, realizado em janeiro de
2017, com 2.731 insercbes de 30 segundos de 202 marcas nos canais de maior audiéncia de
TV aberta e fechada, os protagonistas majoritariamente sdo homens brancos e na parcela de
mulheres, apenas 1% sdo mulheres negras. Além disso, 36% dessas pegas reforca esteredtipos
de género e mais da metade reforga estereGtipos femininos. Diante desses numeros que
apresentam multiplos entraves sociais, € relevante destacar que a presenca de personagens
padronizados no ambiente midiatico, exclui diversas identidades. Esse silenciamento é uma
forma de violéncia. Desse modo, percebe-se que o discurso construido no material da marca
Avon é um caminho para dar visibilidade e forca a que sdo excluidos dmarca busca
representatividade em que ndo existe um padrdo especifico nos corpos apresentados nem uma
hierarquia nos modelos que aparecem - todas dancam a mesma coreografia em momentos
diferentes, porém construidos de uma maneira que refletem uma harmonia coreogréafica para o
espectador.

Conforme as contribuicbes de Rodney (2018), o campo midiatico € uma espécie de
vitrine que nos apresenta o mundo e tudo que é mostrado nela torna-se um exemplo a ser
seguido, ou seja, uma referéncia para a sociedade. Desse modo, a partir do momento em que
uma marca insere corpos diversos em sua producdo comercial, pode-se entender que a
construcdo publicitaria feita pela Avon serd uma das vitrines para seus consumidores
contribuindo, dessa forma, para uma percepcdo maior das diferentes identidades existentes,

dando visibilidade para muitas identidades silenciadas por estereétipos e padroes.
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Além disso, por meio de movimentos livres e diversificados, é criada uma atmosfera
de liberdade que permite a identificacdo e o empoderamento de corpos plurais. Quando
aliados a letra da musica do comercial, a mensagem € fortalecida e demonstra a abertura de

um espaco para a mulher ser o que quiser e acreditar na sua beleza.

Figura 8 - Avon Signature by DeMillus — Isso € pra mim

|

Ja o segundo comercial da marca, Avon Attraction apresenta as questdes de identidade
de género sob o aspecto de quebra de identidades binérias socialmente reproduzidas. Sdo
apresentadas duas pessoas as quais nao se pode definir seu género apenas pela estética, fator
que abre a discussdo do questionamento de género, conforme apresenta Butler (2007). O
comercial todo consiste em um duo sedutor entre o casal, traduzindo ao fim da peca que essa

seria a sensacdo consequente pelo consumo da fragrancia anunciada.

Figura 9 - Avon Attraction

Na producdo da Nike, é relevante observar que a marca constroi uma percepcao
simbdlica do que representa para a sociedade, uma vez que é uma marca ligada a questdes

esportivas e utiliza como discurso historias de superacdo e coragem em sua comunicacao.
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Assim, a peca demonstra forga de vontade e inspiragdo através dos movimentos de danca de
cada bailarina, e das inumeras tentativas de alcangar o éxito, o qual é simbolizado ao final do
comercial por meio da sincronia das duas personagens. Diante desse cenario, também é valido
observar que esse video representando forca e persisténcia é protagonizado por duas pessoas
do sexo feminino - fator que da visibilidade a mulher e a incentiva a ocupar esse espacgo

social.

Figura 10 - Nike Just Do It

Em outro comercial, a marca Natura, no Natura Flor de Lis pode ser comparada ao da
Avon em Isto é pra mim, se observarmos a questdo do foco na autoalorizagdo da mulher, no
“sentir-se confortavel e feliz consigo mesma”. Entretanto, a resolugdo para essa proposta
diverge da encontrada pela Avon. No comercial da Natura nenhuma diversidade em termos de
forma de corpo é apresentada. Além disso, apenas duas bailarinas sdo negras e todas possuem
um corpo padronizado. Esse modelo também € perceptivel através do uso de um figurino
semelhante entre as bailarinas — aspecto em que é possivel encontrar um contraponto se
compararmos ao da Avon. Assim, ao expor a valorizacdo do corpo da mulher pela mulher e
por meio da danga, o texto da peca realiza algumas conexdes com o comercial da Avon. Por
outro lado, embora tenha um discurso libertador e que incentiva a mulher a conhecer seu
corpo, a cuidar dele consciente de que é o seu maior bem e sua forma de expressar sua
identidade, os corpos apresentados no comercial seguem um padréo estético idealizado, o qual

exclui diversos outros corpos e mulheres.
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Por fim, os dois ultimos comerciais analisados, Air France e Veja Gold, sdo
caracterizados por um discurso destoante dos demais estudados, entretanto foram
considerados no grupo de objetos observados, uma vez que carregam duas questdes
importantes: o primeiro perpetua o esteredtipo padrdo, estudado no capitulo anterior, de
sociedade e de papéis sociais dos sexos, conforme nogOes apresentadas por Castells em
relagdo a sociedade patriarcal. A danga em par traz os conceitos construidos socialmente da
mulher delicada e quase intocavelrimeira Mulher desenvolvidos por Lipovetsky (1997) e do
homem que representa forca e ¢ responsavel por fazer a dama “voar”.

Figura 11 - Air France - L'Envol

PPREpY ———

:
—

Ja o discurso publicitario da Veja, por outro lado, desconstroi esse estere6tipo, a partir
do momento que ao apresentar um produto de limpeza, ndo apenas faz referéncia a um
personagem do género masculino, como também atribui a ele funcdes - as quais na sociedade
heteronormativa e patriarcal sdo dever da mulher — de acordo estudos de Buitoni (2009) ao
abordar as temaéticas direcionadas para a mulher na imprensa. A autora apresenta que a
direcdo tradicional da imprensa feminina durante o século XI1X (a qual foi perpetuada e ainda
encontra resquicios nos dias atuais) é a “que ndo permite liberdade de acéo fora do lar e que
engrandece as virtudes domesticas e as qualidades ‘femininas’” (BUITONI, 2009, p. 47). Essa
visdo também é refletida nas criagdes publicitarias até hoje. Portanto, o comercial de Veja, um
produto de limpeza, ao abordar a tematica de uma maneira que vai contra ideias naturalizados
para cada género, destaca-se. Ao fazer isso por meio da danga, reforca a hipdtese de que essa
pratica tem potencial de construir mensagens na publicidade. Todos esses textos publicitarios
direcionados a variados publicos e de marcas heterogéneas foram construidos com base em
apresentagdes/movimentacfes de danga. Desse modo, pode-se afirmar que a danca é um

campo amplo e com potencial de representar maltiplos conceitos e cendrios sociais e também
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questiona-los e/ou desconstrui-los. Além disso, a partir do recorte da observacdo realizada,
verifica-se que estas produgdes também contemplam as discussdes sociais relacionadas a
identidade de género. Diante desse material coletado e observado, a fim de encontrar
respostas para o0 problema de pesquisa, 0 comercial da Avon, Isso é pra mim, foi selecionado
para ser um estudo de caso no qual sera investigado, através de uma andlise e recorte de
imagens, de que maneira a criacdo da linguagem publicitaria por meio da danca é capaz de

elaborar textos de empoderamento feminino.

5.3 Avon e a Beleza que faz sentido

Para entendermos o contexto no qual o estudo da peca esta inserido, € importante levar
em consideracao a trajetoria histérica da Avon e sua atual campanha, para que, a partir das
nogdes teoricas relacionadas a marcas e construcdo de conteudo, possamos compreender a
importancia que uma producéo audiovisual através da danca recebe na realidade da marca e
para seu publico-alvo.

A Avon é uma empresa mundial que iniciou as atividades em 1886, em Nova York, e
desde ent&o cria e distribui produtos de linhas completas de maquiagem, cuidados com a pele,
fragrancias, moda e itens de decoracdo pelo mundo inteiro. Empresa com mais de 130 anos,
tem como objetivo, segundo seu website, trabalhar em favor da beleza, da inovagdo, do
otimismo e, sobretudo, em favor das mulheres. Em um contexto no qual apenas 20% das
mulheres norte-americanas trabalhava fora de casa e 34 anos antes de conquistarem o direito
ao voto nos Estados Unidos, foi que o fundador David H. McConnel criou a empresa,
alicercado na ideia de oportunizar as mulheres a possibilidade de ter uma renda independente,
a fim de “garantir o proprio bem-estar e felicidade” (AVON, 2018). Neste ponto, ja é visive
que a marca realiza desde sua fundacdo na questdo do empoderamento da mulher®. Segundo
o fundador, duas medidas foram decisivas para 0s primeiros éxitos da empresa.
Primeiramente, o fato de a Avon ter iniciado suas vendas porta a porta, oferecendo amostras
grétis, era um incentivo para a aceitacdo das consumidoras que adoravam 0s produtos e assim
desejavam conhecer mais a marca. E ainda, a relacdo de confianca criada através de
revendedoras vendendo para mulheres, algo que chamou atencdo e conquistou o publico
feminino da época, que sentia-se muito mais seguro comprando de outras mulheres. Além

disso, esse processo que oportunizou um negdcio préprio para as mulheres, em uma época em

% Embora a Avon tenha oportunizado uma alternativa de renda , é necessario ressaltar que sua forma de trabalho
¢ precaria e criticavel. Conforme aborda Lucena (FOLHA UOL, 2014), “[...]o trabalho ¢ confundido com 0
consumo. Riscos e custos sdo dispersos. Precariedade, instabilidade, falta de reconhecimento”.



106

que o mercado de trabalho feminino sofria opressdes de todas as formas, leva a pensar que a
empresa possuia questBes aliadas a busca pela equidade de género e empoderamento da
mulher.

Ja no Brasil, as atividades iniciaram um pouco depois, em 1958. Hoje, o pais
"representa a maior operacdo da companhia e detém sua maior forga de vendas" (AVON,
2018). Desse modo, pode-se concluir que a comunicagdo desenvolvida pela empresa precisa
estar de acordo com as necessidades e anseios do seu principal publico: consumidoras
brasileiras. Segundo os estudos do marketing 3.0 desenvolvidos por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2012), no mercado atual, além de elaborar discursos de acordo com o publico
consumidor, é importante que as marcas se posicionem e tenham um conceito que sintetize
ndo apenas as necessidades basicas de seu publico ou as caracteristicas essenciais do seu
produto, como também criem um significado maior para a marca, uma razdo de ser. Esse
modelo de posicionamento viabiliza o crescimento de instituicdes e empresas, e também
cumpre um papel social da existéncia de marcas e produtos no sistema capitalista.?

A Avon, conforme visto em sua trajetoria, possui um histérico bastante trabalhado nas
questdes de valorizacdo da mulher e, principalmente, na busca por equidade de género.
Iniciando suas atividades com foco em oportunizar a independéncia financeira, buscando
modos de incentivar a beleza feminina e, mais atualmente, com a participagdo ativa em
programas sociais como #HeforShe?’, a marca construiu um posicionamento consistente
relacionado as necessidades da mulher as quais ndo sdo exclusivamente estéticas. Conforme
demonstra Duarte (2016):

A responsabilidade social da Avon é bastante ampla e so6lida, com atuacdo em
diversas a¢Ges e parcerias no mundo. A marca estad sempre ligada a iniciativas que
visam melhorias para as condi¢des de vida das mulheres e a a¢fes sociais voltadas
para causas que interessam diretamente a elas (DUARTE, 2016, p.47).

Desse modo, do ponto de vista publicitario e social trabalhado no terceiro capitulo e
defendido por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a Avon seria uma marca que possui um
capital simbdlico (BORDIEU, 2007) e assim carrega em seu posicionamento uma moldura
semiotica que dialoga com mulheres através de seus produtos estéticos, incentivand-as a se

autoconhecer e ocupar seu espago na sociedade. Importante destacar que, embora a marca

26 = oy A ox . . .
E vélido constatar que ndo sdo todas as empresas que assumem esse posicionamento social.

27 «Campanha internacional da ONU Mulheres para a igualdade de género e o empoderamento das mulheres.
Tem como objetivo engajar homens e meninos para novas relagdes de género sem atitudes e comportamentos

machistas.” (ONUBR, 2018).
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tenha criado esse discurso de empoderamento, seguiu por muitos anos repetindo esteredtipos
estéticos e focando na importancia da beleza como ascensdo social - fator que ja destacamos
como obrigacdo naturalizada no papel social da mulher. Entretanto, desde 2015, quando
reestruturou seu posicionamento, a marca vem trabalhando de maneira mais critica essas
questdes e buscando novos formatos com o seu publico, como veremos a seguir. A partir da
campanha A Beleza que Faz Sentido, a marca tem desenvolvido uma linguagem que, segundo
Dias (2007, p. 32) incentiva o "rompimento e a subversdo de certos esteredtipos”. Por fim, é
relevante destacar que esse posicionamento criado e praticado pela marca faz parte do seu
universo discursivo e para que seja efetivo precisa estar presente em suas producOes

midiaticas.

5.3.1 A Campanha Beleza que Faz Sentido

Em junho de 2015, a Avon langou a campanha Beleza que Faz Sentido, buscando uma
nova trajetoria com objetivo de ressignificar a concepcdo de beleza e assim desenvolver um
conceito de beleza plural. A campanha ganhou destaque no mercado e foi compartilhada por
outras midias e seu préprio publico consumidor. A criacdo do contetudo para a campanha
compreendeu elaboracdo de um material no qual as historias das revendedoras da marca
foram trabalhadas - demonstrando assim uma representacdo da mulher real, com estilos de
vida diversificados e realidades multiplas. Essas criages comecaram a ser divulgadas por
meio de andncios, videos e ensaios com a finalidade de comunicar essa nova etapa da marca e
criar um novo contexto semidtico (SANTAELLA, 2010) da Avon.

Nesse sentido, foi que em 2017, a marca langou o Isso é pra mim, o qual teve como
objetivo apresentar a nova linha de lingeries Avon Signature By DeMillus e através dele
destacar a beleza da diversidade de perfis e corpos das mulheres. apresentadocomo estudo de
caso para compreender como esta producdo publicitaria pode responder aos questionamentos

da pesquisa.

5.3.2 Danga, letra e corpo no comercial 1sso € pra mim

O comercial Isso € pra mim serd analisado como peca publicitaria que comunica o
empoderamento feminino através da danca. Seu discurso, considerando-se nesse sentido 0s
elementos que compde o cenario, a letra da trilha sonora, as modelos, e 0s movimentos da

danca, remete a nogdes de desconstrugdo do poder da sociedade heteronormativa patriarcal.
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Por meio da analise de imagem e da letra da trilha serdo verificadas todas as
caracteristicas que, atreladas a narrativa principal da danca, constroem o cenério discursivo do
comercial e, dessa maneira, demonstram como a danca é uma ferramenta potente na
construcdo e divulgacdo de mensagens.

A danca trabalha com o conhecimento do corpo na sua forma mais essencial. A partir
de movimentos de danga, ermite-se explorar as possibilidades do corpo, estudar suas
interferéncias e limitacOes e, dessa maneira, um trabalho juntoque permite a formacéo de um
empoderamento. Ao atividade-arte em produc6es midiaticas, é possivel explorar outras areas
da danga, como a capacidade de contagiar o outro e encantar através de uma criacdo
coreografica. Além disso, 0 corpo expressa-se como objeto semiotico, uma vez que, conforme
aborda Campello (1997), carrega percepcdes culturais, politicas e éticas do cenario em que
esta inserido. Do ponto de vista do empoderamento, a partir de um viés semiotico, utilizar a
danca como ferramenta de discurso de um material publicitario, € uma alternativa para criar
um universo de significados que, conforme aborda Santaella (2010), constréi o signo
multimolduras - o qual compreende caracteristicas utilitarias, comercial e sociocultural.

O comercial estudado abrange essas caracteristicas e trabalha com textos relacionados
a diversidade de corpos e a beleza plural. Esses contetidos sdo abordados no decorrer de trés
minutos e sete segundos. Para melhor compreensdo de como a temaética € trabalhada por meio
da danca e como ela se relaciona com a publicidade, os contetdos serdo divididos em corpos

presentes, letra, produto e cenario.a terceira

5.3.2.1 Os corpos plurais

Segundo Adamatti (1994), no decorrer da sua histéria, a publicidade criou uma mulher
que existe somente em suas mensagens, padronizando assim um modelo. Buitoni também
apresenta essa percepcdo quando constata que, folheando revistas buscando mulheres, o que
encontrou foram modelos: “[...]Jquase ndo vi a mulher com quem se cruza narua [...]. N&o vi a
funciondria dos correios do século passado, ndo vi a bancaria de hoje. Nem eu me vi.”
(BUITONI, 2009, p.13). Diante dessa imposic¢do estética e comportamental, muitas mulheres
sentem-se desconfortaveis, pois ndo se encaixam dentro do padrdo veiculado constantemente
pela midia. Oliveira, Fernandes e Silva (2009)que uma caracteristica marcante da formacéao de
esteredtipos € a cristalizacdo de percepcdes e valores que sugerem uma verdade absoluta de

uma determinada identidade
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by

Ao assistir a peca publicitaria Isso € para mim, é perceptivel um contraponto a
representacdo majoritéria identitaria da midia, a partir do momento em que este nédo
apresenta0  modelo padréo, estabelecendo assim um questionamento. Nesse caso, da
visibilidade para outras identidades

O comercial inicia apresentando uma bailarinade corpo 0%, branca, de cabelo preso e
loiro, que surge da parte inferior do video e carrega em suas expressdes faciais um olhar de
afrontamento e terminando o seu frame com um leve sorriso. Logo apos, é apresentada uma
bailarina negra, de corpo magro, com cabelo crespo vermelho e soltof. Ela é apresentada
rapidamente e tem uma das méos no cabelo, como em gesto de caricia a si mesmo. Em
seguida, outra bailarina negra, de corpo magro, também de cabelo vermelhof, porém preso
aparece em um segundo frame e assim como as duas primeiras personagens, carrega em sua
expressao um olhar de enfrentamento e energia, demonstrando dominio do que esta fazendo.
O segue e a camera se afasta, permitindo a exposicdo de todo o corpo da bailarina. Neste
momento, a expressdo que estava representada na face segue para o corpo todo, e com
movimentos dos bracos em uma danga que mescla movimentos do contemporaneo com
dancas urbanas. Ela toca no préprio corpo em movimentos de dentro para fora —

demonstrando assim uma mensagem que precisa ser externalizada.

Figura 12 — Bailarinas primeira cena

Fonte: Youtube - captura de tela feita pela autora

%8 Corpo fora do padrao estereotipado socialmente
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Figura 13 - Bailarinas primeira cena 02

Logo apds essa primeira etapa surge mais duas bailarinasf, uma de cada extremidade
do espaco, todas carregam na expressdo facial o mesmo semblante de dominio do que estdo
realizando. A do lado esquerdo é mais alta, branca, de corpo magro e tem os cabelos crespos
com mechas loiras. A da direita tem uma estatura menor, também branca, corpo magro,
cabelo liso e preto. Todas entram em sintonia executando movimentos coreogréficos, sempre
de dentro para fora, externalizar algo.

Figura 15 - Primeiro trio de bailarinas

R4

A musica segue, e a bailarina de cabelo solto e crespo que surgiu na primeira parte do

video reaparecef, com a camera em plano aberto, destacando a presenca de mais outras duas
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bailarinas. Neste momento, a é alta, negra e tem corpo magro. A do direito tem uma estatura
menor, cabelo crespo e possui corpo magro. Todas seguem com a expresséo de autoridade em
relacdo aos movimentos que estdo executando. Nesta fase do video, os movimentos
executados sdo com as pernas e pés. Técnicas do Passinho® estdo presentes nessa parte da
coreografia. Este € um ponto relevante, tendo em vista que esse passo de danca é muito mais
conhecido e executado entre bailarinos homens®. Nesse ponto, os passos apresentados

seguem de dentro para fora.

Figura 16 - Segundo trio de bailarinas

A

/ k d
rd

A etapa seguinte apresenta a primeira bailarina do video, também em plano aberto. A

do lado esquerdo do video é branca, tem cabelo liso, e castanho e corpo gordof. J& a do lado
esquerdo, € uma bailarina negra, de cabelo preso, com corpo gordo. As trés bailarinas
possuem uma estatura mediana semelhante. Nesse momento também possuem expressao
facial que remete a uma ideia de superioridade e no frame iniciam com um giro, seguido de
dois movimentos para fora - semelhantes aos passos de salsa. Além disso, também tocam a
regido do colo, e movimentam a cabeca em giro. Ao final, reproduzem um movimento muito
utilizado em coreografias de salsa, utilizando o tronco e 0s bragos. Todos esses passos

também séo direcionados para o externo.

% O passinho é uma modalidade caracterizada por sequéncias de rapidos movimentos com os pés. O passinho
mistura elementos de break e funk com ritmos tradicionais do Brasil, como o samba, frevo e capoeira.
Tradicionalmente, é realizado sem coreografia, com os dangarinos improvisando conforme a musica. (CRONIN,
2016)

%0 Entre as integrantes dessa cena, esta Alessandra Aires Landin, a Lellezinha. Ela ganhou notoriedade nacional
ao integrar o grupo "Dream Tem do Passinho", grupo com os bailarinos homens que mais se destacam no
passinho. Eles assinaram com a gravadora Sony e a partir disso ja apareceram em diversos programas de
televisdo. A bailarina ganhou destaque por sua danca e porr a tnica mulher do grupo (EGO, 2014).
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Figura 17 - Terceiro trio de bailarinas

ApOs essa primeira exposicdo, o comercial parte para uma segunda fase, no qual as
trés primeiras bailarinas sdo apresentadas mais uma vez sozinhas, porém com o plano aberto,
assim € possivel ver as sequéncias coreograficas de cada uma. Neste recorte, seus
deslocamentos sdo sempre direcionados para frente. A primeira bailarina executa passos que
remetem ao samba (figura 20) e as duas seguintes realizam contrapassos presentes em

diferentes modalidades de dangas contemporéaneas (figuras 21/ 22).

Figura 18 - Bailarinas individuais

MESMA
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Figura 19 - Bailarinas individuais

Figura 20 - Bailarinas individuais

AMOR

Seguindo no desenvolvimento do video, os trios construidos no inicio do clipe
reaparecem (figuras 23, 24, 25). Agora a camera posiciona-se de uma maneira mais fechada e
é possivel verificar com um foco mais elaborado as expressdes faciais - as quais neste
momento sdo alteradas para sorrisos e olhos fechados sendo vivenciado. Os movimentos
seguem de dentro para fora e vale destacar a presenca do samba no segundo trio -
quediferencia dos demais.
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Figura 21 - Primeiro trio de bailarinas entra em cena novamente
L .\ *
!
\n

Figura 22 - Segundo trio de bailarinas entra em cena novamente

[
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Na quarta cena, o ritmo da musica é alterado e a exposi¢do da coreografia também
recebe uma apresentacdo diferenciada. Nesta nova perspectiva, os recursos graficos do
audiovisual sdo utilizados com referéncia as técnicas de abstracionismo geométrico de
Mondrian, mais conhecido como Neoplasticismo® (figuras 26, 27, 28, 29, 30). Desse modo,
as bailarinas sdo apresentadas em recortes nos quais sdo exibidas de corpo inteiro, face ou
partes do corpo. Por meio do recurso de quadros simultaneos, as imagens apresentadas séo
intercaladas entre o corpo inteiro das bailarinas apresentadas, os trios em sincronia com
movimentos ja realizados anteriormente e partes do corpo de diferentes bailarinas. Essa € uma
parte importante do comercial pois, a partir das técnicas de recorte de camera, 0S
deslocamentos e movimentos realizados pelas bailarinas agora sdo executados do externo para
o interno. Elas deslizam mais as méos sobre o corpo e desenvolvem movimentos com tronco e

agachamentos - passos frequentes em coreografias de danca moderna e funk (figura 30).

Figura 24 - Recortes 01

Figura 25 - Recortes 02

31 Movimento artistico vanguardista das artes, conhecido por obras do artista holandes Piet Mondrian (1872-
1944), caracterizado por arte abstrata e geométrica.
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Figura 26 - Recortes 03

Figura 27 - Recortes 04

Figura 28 - Recortes 05

Em uma quinta cena, todas as bailarinas apresentadas estdo dispostas em um mesmo
espaco, em plano aberto (Figura 31). Entretanto, diferente de todos os outros frames em que
estdo dangando coreograficamente em sincronia, nesta parte cada uma executa movimentos
diversos com caracteristicas de improvisacdo. Embora estejam se movimentando de forma
heterogénea, seus passos em conjunto ainda demonstram uma harmonia na cena. Neste

sentido, é perceptivel o discurso da presenca da diversidade. Além disso, com base em
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Campelo (1999), é possivel afirmar que esta é uma cena do comercial que exemplifica a teoria
do corpo texto da cultura, uma vez que corpos totalmente diferentes estdo em acdo em um
mesmo espaco, representando maltiplos textos sociais e dando visibilidade a presenca plural

da mulher na sociedade.

Figura 29 - Plano aberto, todas bailarinas

Apds a apresentacdo plural dos corpos, o comercial mostra uma quebra na reproducéo
linear dos recortes. O cenario é modificado, e a partir do recorte de uma das primeiras
bailarinas a entrar em cena, é realizado um zoom in e observa-se uma mudanca coreografica
(figura 32). Neste momento, a movimentacao dela é mais firme e representa forca - sdo passos
de treino muito presentes nas dancas urbanas, nos quais os joelhos sdo flexionados e o tronco
é levemente inclinado. Além disso, neste ato, as bailarinas estdo desenvolvendo performances
em solo® e seus semblantes remetem a raiva e revolta, que ao final sdo conduzidas para

expressdes de libertacdo - bracos para cima e corpos em explosao.

Figura 30 - Mudanca de cenario

%2Denominagéo para uma coreografia/performance individual
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Ainda neste ato, a presenca de um elemento cénico atua em conjunto com 0s
movimentos das artistas, reproduzindo um discurso com diversos significados. As bailarinas
seguram individualmente uma moldura e durante esses movimentos mais bruscos e enérgicos
elas quebram esse objeto de diferentes maneiras: com auxilio de outras partes do corpo,
atirando o objeto ao chdo e separando em partes desiguais com a propria forca das maos
(figuras 33, 34, 35).

Figura 31 - Quebra de molduras 01

Figura 32 - Quebra de molduras 02

Figura 35 — Quebra de molduras 03
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Figura 33 - Quebra de molduras 02

Diante dessa cena, percebe-se aspectos semioticos que se relacionam com os estudos
de Santaella (2004) referentes ao corpo como sintoma da cultura, uma vez que esta inserido
na cultura e leva consigo as caracteristicas pertencentes a ela — suas riquezas e opressoes,
angustias e vitorias. Assim, as a¢gdes e movimentos realizados através da linguagem corporal
podem ser considerados “[...] formacBes do inconsciente porque, através delas, o inconsciente
irrompe, bate a porta, faz-se ouvir. (SANTAELLA, 2004, p. 134). O objeto moldura,
individualmente, ja representa um texto social que remete a objetos fixos, estabilizados,
padronizados, a necessidade de enquadramento em normatizagdes sociocuturais. Tendo em
vista 0 contexto do comercial e todas as expressdes realizadas até o momento, pode-se
concluir que essas molduras sdao um simbolo das identidades estereotipadas pela sociedade e,
sobretudo, pela midia. Quando esses objetos sdo destruidos, a quebra dessa concepcao social
é realizada também. Além disso, o fato de serem rompidos com 0s corpos das artistas, € uma
maneira de demonstrar o quanto este padrdo € um sintoma que oprime esses corpos-textos no
contexto em que estdo inseridos. A opressdo é percebida a partir do momento em que a quebra
é realizada e expressfes que antes demonstravam raiva, nhum momento posterior, sdo
caracterizadas por risos e movimentos amplos que podem simbolizar libertacéo.

Da mesma maneira que 0 cendario € alterado a partir de um zoom in anterior, neste
momento a mudancga é realizada novamente a partir de um zoom out em uma das bailarinas
principais (figura 36). O cenario volta a ser o mesmo do inicio do comercial, no entanto, desta
vez, todas as nove bailarinas estdo no plano aberto e surgem mais cinco que antes ndo haviam

sido apresentadas. A cena inicia com a mesma bailarina negra de cabelo preso, encarando a
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camera e com movimentos de recuo abre espaco para apresentar todas as demais que estdo

reunidas em uma meia lua.

Figura 34— Danca de roda 01

O que ocorre neste momento € na realidade uma grande danca de roda - adaptada para
a camera transfigurando assim em uma figura de meia lua. O ritmo é alterado novamente, e 0
processo coreografico agora é direcionado da mesma maneira que ocorre em dancas de roda,
mais precisamente, em rodas de Breakdance, nas quais um ou dois bailarinos vao para 0 meio
do circulo executar movimentos como forma de expressdo. Os planos, nesta etapa do
comercial, sdo todos gerais e intercalados entre abertos e closes em partes do corpo ou no
rosto das bailarinas. Nesta etapa também ocorre outro momento importante na coreografia, no
qual duas mulheres se beijam (figura 37) - apresentando outra quebra de papel social, na qual
a homossexualidade ganha visibilidade e espaco — momento valorizado visto que € realizado

um enquadramento do beijo.

Figura 35 - Danca de roda 02
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Os corpos desviantes da norma heterossexual, conforme apresenta Louro (2016)
ganham espaco e, diferentemente de como muitas vezes séo representados, neste objeto,
surgem como realidade social que deve estar em cena juntamente com todos 0s outros corpos
sociais.

Em contraponto a todos os outros atos da peca, nesta etapa de finalizacdo do produto
audiovisual, todas as participantes interagem entre si, repetindo movimentos de improviso ja
demonstrados em outro momento, entretanto, agora em roda - numa espécie de troca e
incentivo constante por movimento e novas percepc¢des — as quais podem ser observadas por
meio de palmas, e movimentos que apontam para o centro do circulo onde sempre esta
presente alguma bailarina executando movimentos, o que pode estar relacionado com um
empoderamento coletivo, a partir do momento em que incentivam umas as outras a seguirem
naquela sintonia com o corpo. As expressdes faciais ainda seguem com referéncia a
dominancia, porém as caracteristicas de alegria e libertacdo sdo mais visivei,s por meio do

foco em sorrisos e espontaneidade (figuras 38, 39, 40, 41)

Figura 36 - Danca de roda 03
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Figura 38 - Danca de roda 05
) 4

Ao final, todas as participantes se reinem no meio do cenario e finalizam com uma
pose — caracteristica de encerramentos coreograficos (figura 42). A “pose final” também
consiste na apresentacdo da pluralidade de corpos, uma vez que ndo segue um padrdo:
nenhuma das bailarinas escolhe uma posicdo semelhante a da outra. S&o corpos posicionados
em conjunto, em sintonia, porém em distintas formas, ocupando o espaco de maneira
maultipla.

Figura 40 - Pose Final
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Assim, sdo corpos de identidades mdltiplas os quais dancam em sintonia, mas
observando a diferenca. Sob a perspectiva do corpo, conforme defende Katz e Greiner (2001),
podemos considera-lo como o primeiro meio de comunicacdo da humanidade. Desse modo,
nada mais passivel de quebrar modelos e propor outros textos sociais do que o préprio corpo
em movimento, ou melhor, do que o préprio corpo sendo presenca politica em um ambiente -
0 midiatico - no qual ainda existem multiplos critérios de exclusdo. Aliada a essa linguagem
corporal de poténcia comunicativa, a danca aparece aqui sendo a possibilidade de espaco
democratico para todos esses corpos. A mesma coreografia é repetida por todas artistas
respeitando e valorizando as suas diversidades. A partir do momento em que vemos modelos
com os mais diversos tipos de corpos que em outras produgdes ndo teriam nem a
possibilidade de estarem presentes, encontramos um caminho inicial para entender um ponto
do empoderamento. Este fator ja caracteriza uma mudanca de posicionamento e de quebra
com uma relacédo de poder que prioriza determinados modelos e marginaliza outros.

Desse modo, quando o corpo é inserido no discurso publicitario a sua presenca ja
produz algum sentido antes mesmo da sua acdo/movimentacdo. A partir do momento que uma
producdo busca pessoas diversas com corpos diferentes dos sempre apresentados neste espaco
comunicativo, isso também produz um sentido. E, ainda, quando esses corpos se movimentam
e dangam de acordo com um ritmo e uma coreografia a ser seguida, também reproduzem um
significado. Dessa maneira, no objeto da pesquisa, cada bailarina presente no video tem sua
funcdo comunicativa e carrega os textos do seu corpo. Cada mulher acrescenta ao comercial o
manifesto do seu corpo e busca o0 seu espaco naquela danca. A presenca de mulheres negras,
gordas, - corpos que ndo sdo os estereotipados pela midia - geram uma visibilidade e

representatividade a esses individuos marginalizados.

5.3.2.2. A letra da mausica e coreografia

Apo6s um detalhamento da maneira que a coreografia é construida, é importante
destacar a fungdo que a musica, ritmo e letra possuem no objeto de estudo e também
interferem na elaboracdo coreogréfica. Para este material publicitario, as cantoras Daniela
Mercury, Gaby Amarantos e Pitty foram convidadas para compor e interpretar a trilha — a
relevancia da escolha desse formato e dessas artistas serd discutida logo mais. O que vale
destacar neste ponto, € que toda a letra foi criada em primeira pessoa — proporcionando a
guem canta e interpreta dancando o pertencimento aquela realidade musical construida. Ao
dancar “isso ¢ pra mim”, logo ¢ possivel interpretar que aquela bailarina estd expressando

uma mensagem que é para si mesma.. No caso do comercial, as movimenta¢fes foram
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elaboradas com essa intencdo: promover o pertencimento individual daquele manifesto.
Desse modo, todo o restante da letra segue esse mesmo padrdo e torna-se unico e plural ao
mesmo tempo — a partir da logica que cada uma expressa através da sua danca algo que estéo

fazendo todas em conjunto.

O comercial é desenvolvido através da coreografia que reflete a — uma completa a
outra neste aspecto. Entretanto, é importante destacar que mesmo sem a letra cantada, as
movimentagOes realizadas produzem textos com significados, conforme abordamos
anteriormente. A presenca da letra compde o material publicitario e enriquece a mensagem.
Além de contribuir para a criacdo de passos coreograficos, também fez parte da edicdo do
produto audiovisual, sendo apresentada durante o video como palavras chave em letreiro
contribuindo para a percep¢do simbdlica do comercial.

Logo no inicio do video, na primeira cena, surge a palavra “manifesto” palavra que,
segundo o dicionario, significa algo que serad publicado, algo que sera declarado e se tornara
visivel. Antes mesmo das bailarinas entrarem em cena, a palavra “manifesto” é seguida de
“#issoépramim”, ou seja, o que serd abordado ¢ algo que se tornard visivel e que pertence a
cada uma das personagens na sua individualidade.

A seguir, um quadro elaborado pela autora, relaciona cada parte da letra com o que
estd sendo apresentado no comercial. Dessa maneira, verifica-se 0s movimentos que sdo
expressados em momentos nos quais os letterings estdo ou ndo presentes. A partir da leitura
deste quadro explicativo, pode-se observar as inimeras mensagens presentes no comercial
que, por meio de coreografia e expressdo musical, sdo desenvolvidas e apresentadas para o

espectador.

Quadro 2 — Aspectos expressivos coreograficos do comercial

ASPECTOS EXPRESSIVOS COREOGRAFICQS DO COMERCIAL DE ACORDO COM
LETRA X EXPRESSAO CORPORAL

Presenga do

Letra Movimentos coreograficos | g
ettering
Minha pele esta coberta de alegria Bailarina centralizada passa as méos pelo | N&o
Alegria que sinto corpo. Depois, em um plano geral, aparece
E o que visto por dentro 0 trio e elas executam movimentos de

dentro para fora - bases de passos do axé.

A minha roupa me diz o que a boca | Movimentacdo do Passinho é executada | Sim

diria pelas trés bailarinas.

Com essa danga Trio aparece em um giro, executa passos | N&o

Expresso meu pensamento laterais e giram a cabeca. Ao final
movimentam-se para frente em um
contrapasso.

Visto meu corpo pra mim mesma A cada frase aparecem dois frames de cada | Sim

Visto meu corpo com o que sou bailarina individualmente. Nesta cena, elas




Me visto de amor

executam movimentos com contrapassos
que sdo direcionados para frente.

Visto minha prépria beleza

Uma nova bailarina aparece e utiliza os
bracos direcionando os movimentos para o
seu préprio corpo.

Me visto de amor

O passo iniciado anteriormente termina com
uma quebra de quadril.

Visto meu morro de cor
Visto meu corpo de amor
O que visto é o que sou

O primeiro trio realiza movimentos com os
bracos - que saem do peito, passam pelos
ombros e sdo estendidos em movimentos
ondulatérios.

O segundo trio, executa passos laterais

semelhantes a salsa, e dois tempos de
samba.

Isso é pra mim
Eu sou assim
Isso é pra mim

O terceiro trio, com as maos nos ombros,
inclina levemente para cada lado o tronco e
leva a cabeca junto, como em um
movimento de beijar o préprio ombro.
Apos, com os punhos fechados, balangam o
braco para frente e para trés.

Sim

Eu chego e lango e faco

O mesmo do quadro anterior

Néao

Meu corpo desfilar

O mesmo do quadro anterior

Sim

Em qualquer lugar que eu va
E 0 meu coragéo é

O mesmo do quadro anterior

Néao

O espelho a refletir

A mesma bailarina aparece em trés cortes,
executando mesmo movimento: passa as
maos na regido acima dos seios e desloca-se
para frente em um contrapasso.

Sim

O amor maior que existe em mim

Mais uma vez, trés quadros aparecem com a
mesma artista que movimenta 0s bragos
entre ombros e cintura, como em um
abraco.

Logo depois, outra bailarina aparece em trés
quadros, executando 0 mesmo movimento:
de costas, ela faz um agachamento
caracteristico dos movimentos presentes no
funk. Mesmo de costas, ela olha para a
camera, encarando o espectador.

Meu corpo é tudo isso
E pra mim

Isso é pra mim

E pra mim

Os trés trios reaparecem com movimentos ja
executados anteriormente, e ao final os trés
frames sdo dispostos em uma mesma tela,
demonstrando todas as nove bailarinas em
suas coreografias simultaneamente.

Sim

Visto o poder

A cémera estabelece plano aberto e todas as
bailarinas estdo em cena executando
movimentos individuais e mesmo que sejam
diferentes, estdo todos em sincronia com a
masica, produzindo uma harmonia em
conjunto. Esta técnica é bastante utilizada
em diversas modalidades de danca para
expressar multiplicidade e/ou apresentar
diferentes cenas.

Sim

Que me faz sentir
Meu corpo é tudo, isso é pra mim
Minha pele é

Nesta etapa, aparecem varios quadros de
cada bailarina em seus movimentos
individuais seguindo a mesma linha
coreografica executada até o momento e ao
final, o cenario muda focando em apenas
uma das bailarinas.

Néo

Manifesto e poesia

Movimentos caracteristicos das dancas
urbanas sdo executados - a bailarina com

Sim
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punhos fechados e tronco flexionado, abre
0s bracos para lateral e joga para frente em
movimentos enérgicos.

Tela na qual eu rabisco sem pudores Primeiramente aparece uma bailarina | N&o

Meu corpo é casa da clara no dia a dia | expressando um grito enquanto quebra uma
moldura. Logo apds, outra bailarina com o
corpo parado, também quebra uma moldura
com uma expressao facial de desprezo.

Celebrando a beleza Aqui é realizado um efeito no qual sdo | Sim
apresentadas imagens sobrepostas de
diversas bailarinas dancando no cenario
apresentado.

Diversa de formas e cores O mesmo do quadro anterior N&o

Tomar posse desse corpo Uma bailarina aparece quebrando a moldura
com a coxa.

Acolhendo quem eu sou A técnica de sobreposicdo € utilizada | Sim
novamente.

Ocupo minha prépria beleza me visto | Uma bailarina insere o préprio corpo na | N&o

de amor moldura e a quebra logo apos. Ao final,

Me visto de amor aparecem a sobreposicdo de movimentos

Isso é pra mim (3x) nos quais a bailarina bate no peito e parece
cantar "isso € pra mim".

Eu sou assim Técnica de sobreposi¢do novamente Sim

Meu corpo A cena é alterada, e a partir de um zoom out | N&o

Meu planeta em uma das bailarinas, o cenario branco
volta a estar presente. Dessa vez, todas as
bailarinas ja apresentadas e mais quatro sdo
inseridas no plano geral. Elas estdo
dispostas em um desenho coreografico de
meia lua, quase em roda.

Meu império Nessa mesma meia lua, sdo apresentadas | Sim

Meu prazer bailarinas que vdo para 0 meio e
improvisam  movimentos —  figura
caracteristica de batalhas de dangas urbanas

Vsto 0 que me celebra, Recortes de partes dos corpos de cada | Ndo

Que me alegra, me festeja bailarina sdo apresentados no video.

Visto 0 que me empodera de mim | A cdmera volta para o plano aberto: meia | Sim

mesma lua e bailarinas no meio improvisando
movimentos.

Visto a roupa que me beija A camera muda o plano e foca em duas | Nao

Visto meu morro de cor bailarinas no meio da roda se beijando.

Visto meu corpo de amor Recortes demonstrando as bailarinas
sorrindo e dangando aparecem novamente.

O que visto é o que sou Recorte mostrando o sutid de uma das | Sim
bailarinas.

Isso é pra mim Recortes demonstrando as  bailarinas | N&o

Eu sou assim sorrindo e dangando. Nesse momento, as

Eu sou assim que estdo na meia lua, batem palmas e
movimentam os bragos para 0 meio do semi
circulo.

Visto meu morro de cor Recortes demonstrando as  bailarinas | N&o

Visto meu corpo de amor sorrindo e dangando. Mesmo demonstrando

O que visto € 0 que sou mais espontaneidade e improviso, em

Isso é pra mim determinado momento todas na meia lua

(2x) ddo um contrapasso saindo e voltando para
0 meio da meia lua.

Isso é pra mim Todas bailarinas da cena juntam-se no meio | Sim

em uma pose final. Todas tém o semblante
alegre de dominancia. Ndo finalizam em
uma pose igual, algumas estdo de pé, outras
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com os joelhos flexionados. Nem todas
olham para a cdmera e algumas ndo param o
movimento ao final da musica, porém todas
estdo centralizadas e formam um Unico
bloco de mulheres na cena.

Apos a andlise de cada frase da letra e as respectivas cenas, percebe-se 0 quanto
masica e coreografia podem ser aliadas na transmissdo de mensagens. No caso de um
comercial publicitario, esse desenvolvimento em conjunto — danca e mdsica — € uma
alternativa semiotica complexa e rica, visto que atraves da linguagem corporal que ja possui
diversos textos, conforme demonstrado por Campelo (1999), acrescida de ritmo e significados
verbais da letra da cancdo, constréi uma mensagem carregada de capital simbdlico
(BORDIEU, 2007).

Diante dessas percepc¢des, observa-se que a mensagem construida na publicidade da
Avon incentiva aquelas mulheres a vestirem-se desse corpo que carregam, desse corpo-
sujeito-objeto (CAMPELO, 1999) que leva ndo apenas o seu estado fisico, mas também toda
a historia cultural, politica e social na qual cada uma delas esta inserida, ou seja, de maneira
mais profunda no tema, a producdo audiovisual também cria um incentivo a valorizar a
identidade que acreditam e que sustentam.

Também por meio do conceito de "corpo - sintoma da cultura" apresentado por
Santaella (2004) pode-se compreender que, é nele que esta inserido o inconsciente cultural e,
dessa maneira, apresenta as dores e necessidades da sociedade. Trabalhando as estratégias
publicitarias nesse corpo, ele pode representar diferentes textos para a mensagem midiatica.
No comercial, este sintoma da cultura é apresentado como multiplos corpos que levam
consigo diferentes dores e poderes, os quais estdo diante do espectador dancando e falando
sobre sua realidade. Ao dancarem e cantarem "isso € pra mim", as bailarinas afirmam que sao
donas de seus corpos e de suas belezas, elas vestem-se de si mesmas. Neste momento, a
mensagem que € construida tem a ver com um corpo que busca encontrar-se em uma
identidade, que estd manifestando-se ali (conforme é apresentado no inicio do video
"Manifesto Isso E Pra Mim”). Do mesmo modo, por meio desse discurso pode-se verificar
que a ideia central do comercial estd na autovalorizagdo a partir do seu olhar e ndo pelo do
outro. Assumir-se cantando “eu sou assim” sugere que eu sou esse corpo que esta aqui € ndo o
que é representado em outros comerciais tradicionais. Um corpo presente, que danca, canta e
que desfila em qualquer lugar “vestindo o poder”.

Também é possivel analisar a presencga do corpo-texto abordada por Campelo (1997) -

que reflete os contextos culturais e sociais do corpo que é sujeito - e dessa maneira verificar a
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relevancia para a visibilidade de muitas mulheres a partir da insergéo de corpos diferentes dos
modelos padronizados. Além disso, através dos movimentos da danca, esses corpos entram
em sintonia e passam a ideia de poder coexistir - 0 que destaca esse material audiovisual
publicitario de tantos outros, uma vez que ele abre espaco para as multiplas identidades por
meio do verso “isso ¢ pra mim” repetido por todas bailarinas.A mulher se vé no video
apresentado e pode afirmar "isso é pra mim". Desse modo, por meio de uma coreografia na
qual estdo dispostos em harmonia e sinergia diversos corpos-textos que comunicam maultiplas
culturas e contextos sociais, € notoria a presenca da mensagem de empoderamento.

O corpo, uma vez considerado sujeito-objeto (CAMPELO, 1997) e assim, sustentando
todas as experiéncias pelas quais ele - sujeito - passa, quando inserido na publicidade, alia-se
a outros signos presentes na mensagem publicitaria. Dessa maneira, quando vemos corpos
dancando em um comercial, ndo estamos presenciando apenas movimentos, mas sim
assistindo a diversos sujeitos, que carregam sua historia e cultura, em um mesmo espaco. Este
ambiente criado pelo comercial estudado demonstra a multiplicidade de corpos e historias que
a Avon busca quando produz o comercial Isso € Pra mim. O produto “¢ pra mim”, mas
também ““é pra todas” que estdo ali, ou seja, 0 produto € para as bailarinas, mas também para
todas as pessoas que conseguem sentir-se representadas naqueles corpos. Desse modo,

Além disso, conforme também demonstra a autora, 0 ser humano ndo apenas tem um
corpo, mas também é o seu corpo. Nesta perspectiva, quando ¢é apresentada a letra da masica
"visto meu corpo pra mim mesma/ visto meu corpo com o que sou/ visto minha prépria
beleza/ me visto de amor", é notoria a presenca de um discurso de empoderamento presente

no comercial, uma vez que sugere que Se 0 COrpo que se tem, que se é.

5.3.2.3 Lingerie, Daniela, Gaby e Pitty

Embora tenha conteudos de discussao social, tais como género e diversidade, Isso é
pra mim ainda consiste em um material publicitario que busca a divulgacdo de um produto
com foco na venda. Sendo uma publicidade, conforme afirma Baudrillard (1968), tem como
principal fungdo tornar algo publico, informar um acontecimento ou a existéncia de um
produto. Desse modo, é necessario destacar o objetivo principal da campanha: divulgar o
lancamento da nova colecdo de lingeries by DeMillus da marca Avon Signature. Conforme
divulgado em comunicado oficial reproduzido pela revista Meio & Mensagem, Juliana Barros,
diretora de marketing da Avon, fala que a ideia de criar um comercial no formato de
videoclipe com diversas mulheres protagonizando-o deve-se a necessidade da campanha

traduzir e representar os pilares atuais da marca: valorizar os pontos fortes das mulheres reais.
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As pecas da linha Avon Signature foram desenvolvidas para valorizar os pontos
fortes das mulheres reais, considerando a diversidade de corpos, estilos e
personalidade do universo feminino. Por isso, era fundamental que a campanha
traduzisse e representasse todos os pilares da marca. Foi dai que surgiu a ideia de
reunir todas essas mulheres incriveis, fortes e confiantes para passar uma mensagem
poderosa de liberdade de escolha. (BARROS in Meio e Mensagem, 2017).

Assim, observa-se que a construcdo do discurso da peca seguiu delimitaces ja
estabelecidas no posicionamento da marca Avon: valorizar mulheres reais e suas
caracteristicas. Nesse sentido, a Avon busca um novo olhar sob a importancia da beleza,
contrapondo a ideia de buscar uma beleza padréo e sob o olhar do masculino, presente em
diversas textos publicitarios de produtos de estética e moda. Tratando-se de um andncio de
lingerie, a marca consegue elaborar uma linguagem mais igualitaria e ética, uma vez que tem
como objetivo atingir a mulher, sua autoestima e como € importante sentir-se confortavel
consigo mesma,, distinguindo-se de outras producdes relacionadas a esse tipo de produto,

conforme € apresentado por Gongalvez e Nishida (2009):

Quando se trata de lingerie, 0 uso de esteredtipos que envolvem a sedugdo, com ou
sem erotismo, é uma constante, o que nos leva a avaliar que a publicidade tem como
objetivo essencial a comunicacdo direta, portanto sem tempo para reflexdo ou
questionamento. (GONCALVES; NISHIDA, 2009, p. 71)

Considerando que a grande maioria de comerciais desse produto enaltece as praticas
sexuais heteronormativas ou entdo utilizam o corpo da mulher como objeto-produto,
conforme demonstram Gongalves e Nishida (2009), a producéo do Isso é para mim questiona
esse padrdo e se destaca ao apresentar um discurso diferente. Na peca, mulheres dangando
com lingeries e reproduzindo o manifesto “isso € pra mim”, ocupam um espago diferenciado
na midia que, consequentemente, reflete na sociedade como forma de visibilidade.

Além disso, é relevante observar como o produto esta anunciado. Em nenhum
momento ele aparece por meio da moldura externa (SANTAELLA, 2010), ou seja, ndo existe
a sua insercdo como um produto separado da narrativa. Entretanto, ele esta presente em todas
as personagens. Todas as bailarinas vestem a lingerie sem seguir um estilo homogéneo. Pode-
se observar que algumas bailarinas utilizam o conjunto de calcinha e sutid e alguma outra
peca de roupa, como um casaco, por exemplo. Outras estdo vestidas com o sutid e uma calca
de moletom e, ainda, ha bailarinas que apresentam o produto por baixo de outras roupas
também, mostrando apenas a alca de um deles. A partir dessa constatacdo, € possivel

identificar a pluralidade e a persisténcia em apresentar mulheres reais com diversos gostos e
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estilos que dancam e apresentam movimentos nos quais podem sentir-se livres, confortaveis e
seguras de si mesmas.

Além do produto, existem outros instrumentos publicitarios utilizados nessa producao
que precisam ser destacados e que fortalecem a mensagem do empoderamento e da beleza
plural da mulher. O primeiro ponto é a insercdo do recurso de empatia por meio da presenca e
criagdo conjunta das cantoras Daniela Mercury, Gaby Amarantos e Pitty. O uso de figuras
publicas € comum na publicidade, pois ndo apenas auxilia na comprovacao de qualidade do
produto, como também constroi um espaco de significados entre a celebridade e o produto.
Conforme Suzana Ferreira, diretora de comunicacdo da marca CGD, essa estratégia conversa

com o consumidor:

A principal vantagem desta estratégia reside na notoriedade mais rapida uma vez
que a figura pablica atrai a atengdo para a campanha em que participa. A segunda
vantagem, enumera, é também a mais rdpida associacdo a mensagem que ela
transmite e ao conjunto de ideias e valores que a marca que ela representa pretende
passar. (LIMA in Meio e Publicidade, 2009)

Sendo assim, a presenca das cantoras € uma maneira de dialogar com quem consome, ndo
apenas apresentando o produto, mas também mostrando que personalidades mulheres
reconhecidas por seus posicionamentos politicos, sociais e sexuais, também o utilizam. Desse
modo, verifica-se que o conceito de valorizagdo da mulher defendido pela marca ja inicia na
construcdo do produto publicitario. Além disso, é importante analisar o espago que cada uma
dessas artistas ocupa e representa para o comercial. Daniela Mercury € cantora de axé. Com
mais de trinta anos de carreira, Daniela Mercury € hoje uma das cantoras brasileiras mais
conhecidas e respeitadas fora do pais. Além disso, sua trajetoria também compreende

questdes sociais, conforme informa seu website:

Cidada p6s moderna, p6s feminista e incansavel na luta pelos direitos humanos,
Daniela Mercury sempre esteve comprometida com todas as questfes da nossa
sociedade. (...) Em 2014, estrelou ao lado do cantor Rick Martin a primeira
campanha mundial da ONU contra a homofobia. (MERCURY, 2018).

Ja Gaby Amarantos é reconhecida como rainha do tecnobrega. Com seu figurino
extravagante, com sapatos altissimos, roupas coloridas, maquiagem e acessorios, chama
atencdo em seus shows. Conforme disponibilizado no portal Purepeople (2018) antes de se
tornar cantora profissional, Gaby fez cursos de teatro e foi coredgrafa de quadrilha. A cantora
possui um estilo préprio e, para isso, buscou influéncias em grandes cantoras como Clara
Nunes, Ella Fitzgerald e Billie Holiday. Por fim, Priscilla Novaes Leone, Pitty. Considerada

uma das maiores cantoras de rock do Brasil, com 15 anos de carreira solo, atualmente Pitty
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aborda pautas feministas em sua publicagdes, 0 que gera uma grande repercussao entre seus
fis e na midia. Em texto publicado no "#AgoraE QueS&oElas”, da Folha de S&o Paulo em

2016, Pitty aborda a importancia do feminismo e a necessidade de falar sobre ele:

(...)ele € livre, plural, ndo tem cartilha, e esta em constante construg&o. E por isso
também que prefiro dizer “meu feminismo” ao invés de ceder ao absolutismo do
artigo definido diante dessa palavra. Pois bem, existem muitas linhas de
pensamento e acdo dentro do feminismo; e conversando, lendo e se informando
cada uma encontra o seu. Hoje, me identifico com o feminismo interseccional
porque reconheco que as mulheres sdo diferentes e enfrentam situacdes distintas de
acordo com raga, etnia, classe social, condicdo fisica, orientacdo sexual. Para mim,
é preciso olhar para cada caso de forma especifica e entender as diversas camadas
de opressdo que podem ir-se somando e agravando o grau de vulnerabilidade de
cada uma. (FOLHA DE SAO PAULO, 2016)

Desse modo, verifica-se que essas celebridades sdo cantoras brasileiras de géneros
musicais totalmente diferentes (axé, tecnobrega e rock), com trajetérias de vida publica e que
sdo distintas entre si. No entanto, sdo convidadas a ser a voz do comercial e atuar em conjunto
para a criacdo da pega. Assim, é perceptivel que a escolha das artistas também é pensada a
partir da diversidade e necessidade de representacdo de multiplas identidades.

Ainda na questdo de insercdo de personagens publicos, entre as bailarinas do elenco,
estd Thais Carla e Arielle — ambas fazem parte do grupo de bailarinas da Anitta, e Lellezinha,
bailarina do grupo Dream Team do Passinho. Essas artistas também ganham destaque por
possuirem uma trajetéria midiatica reconhecida por buscar a quebra de identidades modelos:
Thais e Arielle sdo bailarinas que chamaram atencdo por seu biotipo diferente do
estereotipado, produzindo um discurso de empoderamento a muitas meninas que se julgam
incapazes de dancar por ndo estarem de acordo com o corpo padronizado pela midia. E
Lellezinha destacou-se por ser uma das pioneiras das bailarinas do passinho — modalidade que
é conhecida por ser realizada por homens e que ainda carrega preconceitos quando praticada
por mulheres.

Com o produto anunciado dessa forma, é necessario compreender como a marca é
anunciada também. Novamente, a Avon trabalha aspectos da moldura inteira, na qual insere
caracteristicas do posicionamento durante a reproducdo do comercial sem nenhuma referéncia
objetiva do seu nome. Ao final, a marca da linha de lingerie assina o comercial, demonstrando
assim que a marca nao € apenas o0 produto, mas todo o contexto e narrativa relacionada a

independéncia, liberdade, conforto e valorizagdo da mulher no espaco social.
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5.3.2.4 O palco na danca, o cendrio na publicidade

Ao produzir uma peca publicitaria, é necessario pensar de maneira estratégica em
relacdo ao que ird compor o cenario. No caso de um material audiovisual, 0 espaco utilizado
deve ser pensado estrategicamente e adaptado de acordo com o contexto da narrativa. Neste
caso, a escolha por um ambiente de estudio praticamente ausente de itens cenograficos,
também é uma maneira de produzir sentido. O fundo branco em contraste com as bailarinas
com , vestidas com o produto, outras roupas e acessorios de diferentes formatos, reforca o
conceito de multiplicidade de corpos e valorizacao da presenca de cada um

Embora praticamente vazio, existe um elemento cenografico que esta presente durante
grande parte do filme publicitério: molduras penduradas. Até a penultima cena, as bailarinas
dancam e apresentam sua performance entre essas molduras que sdo quase imperceptiveis —
pois o fundo é branco e as molduras também. No momento em que o cenério é alterado —
torna-se preto — as molduras aparecem. Esse momento da peca, conforme analisado
anteriormente, 0s movimentos coreograficos sdo mais intensos e enérgicos. As molduras ndo
apenas estdo visiveis, como também estdo nas maos das bailarinas. Nesta parte, cada bailarina
individualmente destroi a moldura que esta segurando. Passada essa cena, 0 cenario volta para
o fundo branco, todo o elenco surge em roda e ndo ha mais elementos cenograficos.

A escolha por esse objeto cenogréafico e por esse tipo de interacdo com ele também faz
parte da mensagem do comercial. Enquanto dancam, as personagens desviam dessas
molduras, entretanto elas seguem presentes ali, no mesmo espaco. No decorrer do video,
guanto mais a coreografia € desenvolvida, mais as personagens percebem e ocupam o
ambiente em que estdo. Neste momento, ao trocar o cendrio, a percep¢do do espago nao
apenas é concluida, como também questionada e entdo a quebra é realizada. Romper molduras
carrega um significado profundo, uma vez que metaforicamente a concepcdo de molduras
pode estar atrelada a padr@es, estereodtipos, conceitos solidificados. Desse modo, essa acao,
em conjunto com todo o entorno — danga, musica, cenario — costuram de forma mais coesa 0
simbolismo de necessidade da diversidade, de empoderamento feminino por meio da

percepcao e rompimento de regras estéticas padronizadas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho buscou-se compreender de que maneira a linguagem corporal
através da danca pode produzir mensagens de empoderamento feminino no discurso
publicitario. A procura por didlogos da danca com conceitos amplos como 0 corpo,
construcdo da identidade, feminismo e apresentacdo do género na publicidade foi constante,
para que ao final da pesquisa fosse possivel encontrar algumas respostas e/ou ensaiar algumas
reflexdes sobre as mensagens corporais que o ato de dancar comunica e provoca no ambito

social.

No primeiro capitulo, verificaram-se 0s modos como 0 corpo ocupa espagos sociais e,
por meio da linguagem ndo verbal, comunica discursos, mesmo que de modo inconsciente.
Estas mensagens demonstram suas emocdes individuais (CAMPELO, 1997) e também
reproduzem as dores e reivindicacdes do ambiente cultural, social, politico e econémico em
gue o corpo esta inserido, de acordo com as nogOes discutidas por Santaella (2004). Nesse
ponto, encontramos a primeira resposta para um dos objetivos especificos da pesquisa: a
linguagem corporal pode ser configurada de inimeras formas, como a partir de movimentos
faciais, por meio de um sorriso, ou entdo movimentos rapidos e amplos em uma danca. Desse
modo, a comunicacdo exercida pode ser efetivada com intencdes pré-estabelecidas ou ndo,
uma vez que nosso corpo possui reacBes inconscientes as quais foram apresentadas
brevemente nessa pesquisa e que também comunicam. E ainda, todas essas performances,
independente da sua dimensdo, carregam aspectos culturais visto que o corpo é um texto da

cultura, conforme contribuicGes tedricas de Campelo (1997) e Siqueira (2006).

Ainda na primeira etapa da pesquisa, por meio do levantamento historico da danca na
sociedade ocidental, foi possivel observar a trajetdria desse corpo, que é sujeito e objeto, em
cenarios nos quais os seus textos foram anunciados através de movimentacfes e ritmos
caracteristicos de diferentes estilos e modalidades de danga. Sendo uma expressao
participante do cotidiano do ser humano desde periodos pré-histéricos, € notdrio possuir uma
relevancia social e cultural que deve ser estudada e analisada. Aqui foi possivel encontrar
outro desdobramento para um dos objetivos especificos: na danca, o corpo, além de produzir
sentidos por carregar os textos da cultura que estd inserido (CAMPELO, 1997), também
apresenta novas narrativas através de movimentos que, em conjunto com musica e ritmo, por

exemplo, sdo construidas.
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Sendo assim, ndo abandona o corpo-texto inicial abordado por Campelo (1997), ou
seja, ndo deixa de carregar inumeras mensagens do contexto social em que esta inserido. Ao
contrario, ele intensifica esses discursos em uma narrativa mais envolvente que sugere outra
forma de contato com o0 outro e, dessa maneira, potencializa a transmissdo de mensagens.
Conforme apresenta Miller (2012), a expressdo corporal da danca transmite mensagens as
quais interagem com o espectador de uma maneira que ele viva uma experiéncia cinestésica
unica:

O pesquisador francés Hubert Godard (2002, p. 24) diz que os estados corporais se
modificam ndo sé nos bailarinos ao dangar como nos dos espectadores na
experiéncia de assisti-los. O movimento do outro coloca em jogo a experiéncia de
movimento, prépria ao observador: a informacdo visual provoca no espectador uma

experiéncia cinestésica (sensacfes internas dos movimentos do seu prdprio corpo)
imediata. (MILLER, 2012, p. 117).

Assim, pode-se concluir que o corpo transmite mensagens por meio da danca através
de trés percepcBes: 1) todo corpo pode ser considerado um conjunto de textos culturais e,
dessa maneira, carregara essas mensagens e dialogard com o outro e seu ambiente social a
todo momento; 2) a partir da experiéncia cinestésica que a danga possui, essas mensagens sao
potencializadas; e 3) a danca tem a capacidade de produzir narrativas, construir histérias por
meio do movimento e outras técnicas do espetaculo e, desse modo, envolve o espectador e 0

convida a participar dessa trajetoria narrativa.

No segundo capitulo, foi necessaria introduzir a questdo da identidade para
compreender de que maneira ela é construida e como as relagdes de poder interferem e
interagem com esses conceitos. A partir dessa contextualizacdo das identidades,
posteriormente  seria possivel discutir questbes referentes ao empoderamento feminino.
Castells (1999) coloca como os papéis sociais sdo institucionalizados — muitas vezes
naturalizados — e acrescentados a identidades sociais. A compreensdo desse processo teve
grande relevancia para a pesquisa, uma vez que a partir dessas construcdes sdo apresentadas
as relacbes de poder existentes na sociedade contemporanea. Dessa forma, foi possivel
identificar de que modo a mulher é representada e que espaco ela ocupa no ambito social,

cultural e politico.

Em conjunto com essas percepcdes, as discussdes relacionadas a trajetdria do
feminismo auxiliaram na assimilacdo de como ocorre 0 empoderamento da mulher e por que

este processo é importante e sua atuacdo deve ser crescente na sociedade, colocando em
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questdo a sociedade patriarcal. Uma das formas de exercer esse empoderamento € perceber-se
diferente de um papel social que lhe é imposto e, dessa maneira, ndo assumi-lo. Identificar-se
pela diferenca (SILVA, T, 2013) e desse modo ocupar outro lugar no ambiente social. Quando
a mulher percebe as possibilidades do seu corpo durante as pautas abordadas por feministas,
principalmente da Segunda Onda, ela questiona vérias concep¢des de comportamento que
foram construidas na sociedade patriarcal. Ao questionar e decidir por outros caminhos, ou
entdo, entender o seu corpo e assumir o controle sobre ele descobriu uma forma de
empoderar-se. Assim, aproximamo-nos de outra resposta para um dos questionamentos
iniciais da pesquisa que buscou entender a relevancia do corpo na construgdo da identidade e

na afirmacdo do feminino.

O empoderamento feminino, através do (re)conhecimento do corpo, também pode ser
verificado por meio da luta contra as opressdes existentes na sociedade, as quais s&o
construidas diante de um olhar de dominancia da sociedade patriarcal sobre o corpo da
mulher. Nesse sentido, conhecer e empoderar-se do préprio corpo é uma forma de ocupar um
lugar efetivo na sociedade. Aqui a danca € inserida como pratica que trabalha diretamente
com esse “instrumento” de empoderamento. Durante muito tempo, o espago da mulher na
danca, como apresentado na pesquisa, derivou da naturalizacdo das ideias da sociedade
patriarcal, outro ponto que reflete o quanto a cultura estd em permanente conexdo com o
corpo e, ainda, o quanto a danca repercute isso. Com as ondas do feminismo e outras
reivindicagdes politico sociais, esse cenario comecou a sofrer mudancas, as quais se refletiram
no corpo e nas performances coreograficas, conforme demonstrou Eliana Silva (2005).
Também ¢é possivel perceber o empoderamento através da danca pela linguagem nédo verbal,
os significados que produz podem ser entendidos por diversos grupos sociais, sem
necessariamente compartilharem o mesmo idioma. Desse modo, a percep¢do do corpo é um
caminho relevante para a construcdo da identidade feminina e seu empoderamento. Algumas
modalidades de danca, nesse sentido, auxiliam nesse entendimento, podendo abrir espaco para
discuss@es e questionamento de modelos e padrdes.Ja no terceiro capitulo, aspectos referentes
a pratica publicitaria foram desenvolvidas com a finalidade de entender de que maneira 0s
discursos sociais com relacdo ao género feminino sdo construidos nesse ambito e, assim,
compreender de que forma a linguagem da danga contribui para as criacbes midiaticas.
Percebeu-se que a publicidade pode ser considerada um grande palco em que a sociedade é
reproduzida e, desse modo, inferir a oportunidade que o corpo que danga tem de inserir-se

nesse espaco e construir sentidos. Além disso, o cenario publicitario passa por dificuldades
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criativas relacionadas a contetidos que tenham um propdsito maior para o publico-alvo e o
atinjam em sua individualidade, respeitando os trés &mbitos de necessidades®®, conforme
apresentado por Kotler (2012), por isso pensar na danga como uma ferramenta para trabalhar

com essas necessidades holisticas também é uma alternativa a considerar.

No quarto capitulo, o comercial Isso € pra mim, da Avon, foi escolhido para analise
porque consegue responder aos objetivos especificos da pesquisa e ser um ponto de partida
para futuros aprofundamentos na questdo estudada. Conforme a anédlise, a danca é o fio
condutor desse produto publicitario, e por meio dela a linguagem néo verbal esta presente nos
corpos em movimento; os discursos relacionados a mulher sdo representados por cada corpo
presente na peca; além disso, as possibilidades de discurso na publicidade sdo intensamente
trabalhadas, visto que a marca utiliza os corpos plurais, ou seja, ndo existe um padréo estético
Unico em cena, sdo corpos diversos, com caracteristicas que, embora sejam heterogéneas,
estdo em sintonia através de suas dancas alinhados com letra e musica e assim produzem a
mensagem do comercial de uma maneira harménica e efetiva. No processo metodolégico, foi
possivel realizar um levantamento de alguns comerciais que continham a danca em sua
producdo. Através do enfoque nas questbes de género, identificou-se 0 quanto essa peca
publicitaria, 1sso é pra mim, diferenciou-se das demais e demonstrou quebra de estereotipos
através dos seguintes aspectos: presenca de corpos plurais; movimentacdo mais improvisada e
com movimentacOes das dancas urbanas e ritmos brasileiros; presenca de musica brasileira
cantada por personalidades mulheres conhecidas e de diferentes estilos musicais; busca
constante de direcionar o olhar do espectador para 0 corpo que se movimenta por meio de
enguadramentos, closes, cortes em sintonia com as movimentacdes e letra da musica, ou seja,
a a andlise da producéo audiovisual da Avon permitiu validar a importancia da danca para a

construcdo de uma mensagem de empoderamento feminino por meio da publicidade.

Inicialmente procedeu-se a analise separada de cada aspecto da peca publicitaria da
Avon, buscando compreender de que maneira essa atividade pode ser instrumento de
producdo de mensagens de empoderamento feminino. Nota-se que o corpo que dancga carrega
diversos textos culturais, e a0 movimentar-se atraves de passos de danga, ele apresenta esses
aspectos e também evidencia identidades. Além disso, através da expressdo corporal é
possivel conhecer o corpo. Para aperfeicoar a danca, a bailarina precisa conhecer 0s

movimentos e o funcionamento do corpo. Conhecendo o corpo é adquirido o dominio sobre

%3 Mente, coragdo e espirito seriam as trés &mbitos em que as necessidades do consumidor estdo presentes
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ele. A partir do momento em que uma mulher apresenta-se dangcando com dominio do seu
corpo, ela cria uma visibilidade e ocupa um espago social. Ao estar presente no campo
midiatico, a mulher que conhece e domina o seu corpo € modelo e abre espaco para demais

mulheres.

Ainda, a danga, por ser considerada também uma arte que carrega textos mais
subjetivos, pode parecer ndo ser tdo especifica e clara no momento de transmissdo de
mensagens ou ideias. Entretanto, conforme estudado nesta pesquisa, durante diferentes
momentos da historia ocidental, ela esteve presente e representou anseios e vontades
individuais dos sujeitos, e de maneira coletiva também carregou textos de momentos sociais e
relagcOes de poder existentes nas composic¢Oes de cada sociedade. Desse modo, a danga pode
ser considerada uma ferramenta com potencial de criar e reproduzir textos culturais e sociais
e, consequentemente, comunicar. Na publicidade, ela pode ser um instrumento criativo e
trabalhada em conjunto com outros elementos j& conhecidos no campo midiatico, como
efeitos sonoros e cenérios, ela é uma solugéo criativa e um campo rico para ser explorado pela

publicidade.

Do ponto de vista do empoderamento feminino no discurso publicitario, conforme
apresentado, a danca pode ser um caminho possivel para construir textos que apresentem ao
publico a realidade da sociedade e sugiram novas construcfes, nas quais as diversas
identidades possam ser percebidas através de corpos plurais; a forca e o dominio do corpo
podem ser expressos através de movimentos enérgicos; a autoestima e o amor pela sua propria
identidade podem ser explorados através de movimentos de toque e beleza do movimento
individual; e, por fim, o empoderamento coletivo também pode ser sugerido, uma vez que a
danca tem potencialidade de contagiar ao publico que assiste, e dessa maneira, ver alguém
dancando interfere em aspectos sensoriais e aciona a vontade de reproduzir a acdo que €
observada, logo, se uma mulher estd em cena, dancando e representando forca, outras

mulheres podem encontrar representatividade ali e consumir esse discurso.

Com base nessas constatagdes, e ap6s uma analise detalhada da peca publicitaria 1sso é
pra mim, foi possivel desenvolver uma ideia interpretativa através da observagdo do material
e perceber que o comercial apresentado ndo apenas carrega mensagens de empoderamento
feminino, como também é capaz de sugerir 0 processo de empoderamento através da
alternancia de cantoras a cada etapa e na juncdo de todas ao final — inicia com Daniela

Mercury, logo apds Gaby Amarantos e depois Pitty. Ao final, durante a danga em meia lua
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apresentada no comercial, as trés vozes cantam juntas. Além disso, o trabalho com os
movimentos e da edicdo € alterado em cada etapa. Na primeira, conforme estudado, os
movimentos sdo mais amplos e possuem passos de dentro para fora. As bailarinas também
aparecem mais em trios e em sincronia e o plano aberto (Figura 17). Dessa forma,
compreende-se 0 espaco em que as multiplas identidades se expressam, as possibilidades e
obstaculos que ali estdo presentes. No segundo momento, as personagens ja estdo mais
individualizadas, e seus movimentos sao mais direcionados para o corpo. Os enquadramentos,
cortes de camera e a utilizacdo de técnicas de edicdo que dividem a tela em vérias cenas
simultaneas focam nas partes do corpo de cada bailarina e cada uma interage com o proprio
corpo de diversas formas. Na terceira parte, quando a cantora Pitty comeca a cantar, o cenario
muda e recebe baixa luminosidade construindo sentidos de uma atmosfera mais sombria, num
aspecto de revolta. As bailarinas aparecem individualmente e é nesta cena que ocorre a quebra
das molduras. Dessa forma, interpreta-se 0 momento de empoderamento individual — no qual
a mulher percebe as relacGes de poder da sociedade que permeiam a sua identidade e, ent&o,
rompe com elas. E, por fim, na quarta e Gltima etapa, todas bailarinas aparecem juntas. As
cantoras também atuam juntas em off e, as bailarinas, através da danca de roda, sugerem
mulheres que ndo apenas estdo descobrindo suas identidades como também sdo representacéo

e incentivam a outras a ocuparem o seu lugar social.

Sendo assim, € possivel encontrar algumas respostas a questdo problema que conduziu
(quase como em passos de danca) a pesquisa, afirmando que a danca auxilia a construir
mensagens de empoderamento feminino na publicidade. Isso pode se dar de varias formas,
mas no comercial da Avon se realizou a partir do momento que alinha seus movimentos,
masica, e composicdo audiovisual com ideias e atitudes colocadas pelos grupos que lutam
pela libertacio da mulher das condi¢cdes impostas pela sociedade patriarcal- como
conhecimento do corpo ou, entdo, reconhecimento de outras possibilidades de ser e agir na
sociedade, ndo apenas aquelas construidas por papeis sociais instituidos por relacdes de poder.
Estes elementos, reunidos em um texto midiatico, produzem sentido e constroem a mensagem
publicitaria que ndo apenas apresenta o produto, mas também sugere um discurso social

diferente do estereotipado.

Com relagdo ao empoderamento da mulher, a danca permite ser meio para a
representatividade e, também, segundo Miller (2009), contagia o espectador através de uma

experiéncia cinestesica, incentivando-o a tambem praticar aquela atividade e reproduzir
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aquele texto. Quando uma danca reflete questdes de empoderamento feminino, ela também
convida o seu espectador a dangar e empoderar-se.

Também é importante destacar o potencial criativo que a danca abrange e como seu
uso na publicidade pode ser uma oportunidade para construir narrativas criativas e
enriquecedoras. Em uma sociedade plural, em busca constante por propoésitos e afirmacdes
sociais em suas atividades entre elas a de consumo, conforme demonstra Canclini (2011), os
desafios no campo da comunicacdo crescem. Além disso, em um contexto em que todos
somos constantemente atingidos por diversos textos e imagens publicitarias, encontrar um
caminho de producdo de mensagem que consiga prender a aten¢do do consumidor é um
desafio diario na rotina de comunicadores. A alianca entre a busca por alternativas criativas de
producdo publicitaria para o mercado atual, em conjunto com a preocupacdo social de
produzir textos mais igualitarios e questionadores consiste em um caminho a ser trilhado. Dar
visibilidade e abrir cenarios para discussdes que gerem espacos de fala para os diferentes

publicos deve ser ndo apenas um compromisso da publicidade, como de cada comunicador.

A autora deste trabalho, no papel de publicitaria, buscou na pesquisa encontrar saidas
para a profissdo, nas quais possa trabalhar com os conhecimentos criativos e estratégicos que
construiu durante a trajetoria académica. Conforme aprendizagens relacionadas as teorias
iniciais de criacdo publicitéria, buscar referéncias no cotidiano das pessoas e ndo somente em
idealizacdes é uma maneira de encontrar solu¢es de comunicacdo. Embora entenda-se que a
publicidade se aproprie de diversos discursos, entre eles os das lutas sociais para por em
evidencia seus comerciais e assim gerar lucro, neste momento, é importante discutir como
esse processo acontece e entender de que maneira esse cenario € construido e representado.
Desse modo, estudar como a danga pode ser um instrumento valido para a comunicagdo é
uma maneira de sugerir alternativas para o processo criativo. Sendo assim, essa pesquisa
procurou entender como é possivel construir textos por meio da opcao criativa da danca e,
dessa forma, produzir discursos mais igualitarios, éticos e que representem a sociedade
respeitando e valorizando a sua diversidade, sobretudo, produzindo textos nos quais a mulher

tenha voz e sua presenga seja empoderada.
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