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RESUMO

Neste texto investigamos o fato de haver uma significativa discrepancia entre o ntimero de
homens e mulheres nos departamentos de criacdo de agéncias de publicidade. A partir da
hipétese da institucionaliza¢ao do lugar do masculino e do feminino no mundo do trabalho,
especialmente nas agéncias, tal dado entra em rota de colisao com outro: a distribui¢ao
paritaria de homens e mulheres nas salas de aula do curso de gradua¢io em Publicidade

e Propaganda. O eixo central da nossa proposta esta na identificagdo de mecanismos
comunicativos, no ambito do mercado publicitdrio e nas Instituicdes de Ensino Superior, que
legitimam a criagdo publicitdria como espago de atua¢do masculino, configurando a divisao
sexual do trabalho e a reprodu¢do da dominag¢do masculina no universo publicitario.
PALAVRAS-CHAVE: GENERO; CRIACAO PUBLICITARIA; ENSINO DE PUBLICIDADE; FEMININO.

ABSTRACT

In this paper we investigate the fact that there is a significant discrepancy between the
number of men and women in the creation departments of advertising agencies. From the
hypothesis of the institutionalization of the masculine and feminine places in the work
environment, especially in agencies, this data enters a collision course with another: the equal
distribution of men and women in Advertising and Marketing graduate classrooms. The
central axis of our proposal is the identification of communication mechanisms within the
scope of the advertising market and of the Higher Education Institutions, which legitimize
advertising creation as a male working environment, configuring the gender division of the

work and the reproduction of the male dominance in the advertising universe.

KEYWORDS: GENDER; ADVERTISING CREATION; ADVERTISING EDUCATION; FEMALE.

RESUMEN

En este trabajo se investiga el hecho de que hay una discrepancia significativa entre el nimero
de hombres y mujeres en la creacién de departamentos de agencias de publicidad. A partir

de la hipdtesis de la institucionalizacion del lugar de lo masculino y lo femenino en el lugar
de trabajo, especialmente en agencias, tal dato entra en un curso de colisién con otro: la
distribucién equitativa de hombres y mujeres en las aulas de licenciatura en Publicidad

y Propaganda. El eje central de nuestra propuesta es la identificacién de los mecanismos
comunicativos dentro del mercado de la publicidad y de las instituciones de educacién
superior que legitiman la creacién de publicidad como espacio de actuacién masculina,

el establecimiento de la division sexual del trabajo y la reproduccién de la dominacién

masculina en el universo la publicidad.

PALABRAS CLAVE: GENERO; CREACION DE LA PUBLICIDAD; LA EDUCACION DE PUBLICIDAD; FEMENINA.



1. Introdugao

Ap6s a acusagdo de fazer apologia ao estupro
em campanha de carnaval da Skol', a Ambev al-
terou as pecas da polémica campanha publici-
taria. A campanha da Risqué? para promover a
colecdo de esmaltes denominada “homens que
amamos” foi criticada por ser sexista ao abordar
certas atitudes dos homens em relagao as mulhe-
res. O Grupo de Planejamento e Atendimento do
Parand (GPAPR) promoveu no dia 19 de mar¢o
de 2015 o evento “Vamos falar sobre género na
publicidade?”’. Essas sao apenas algumas passa-
gens — todas de 2015 — que confirmam a eferves-
céncia das questoes de género na publicidade. Na
academia tal conjetura vem de mais tempo. Em
2009 a pesquisa “A mulher publicitaria, precon-
ceito e espaco profissional” (Machado, Peripolli,
Marques, 2009) foi publicada nos Anais do XX-
XII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comu-
nicagao.

Todavia, a amplificagdo do debate aparenta ter
alcangado o seu apogeu gragas a repercussao do
projeto 65|10*, que discute o papel da mulher na
publicidade e é explicado nas palavras de sua ide-
alizadora, Thais Fabris®: “O ‘65 vem do dado de
uma pesquisa do Instituto Patricia Galvao que
aponta que 65% das mulheres brasileiras nio se
identificam com a publicidade e com a forma

com que sdo retratadas pela publicidade. O nu-

1 Skol ird trocar campanha apds acusacio de ‘apologia ao estupro’.
Disponivel em <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/
noticia/2015/02/acusada-de-apologia-ao-estupro-skol-ira-trocar-
frases-de-campanha.html>. Acesso em 24 de junho de 2015.

2 A Risqué e a falta de bom senso no marketing. Disponivel em
<http://exame.abril.com.br/rede-de-blogs/branding-consumo-
negocios/2015/03/25/a-risque-e-a-falta-de-bom-senso-no-
marketing/>. Acesso em 24 de junho de 2015.

3 Mais Mercado GPAPR. Vamos falar sobre género na Publicidade?
Disponivel em <https://www.facebook.com/events/392828084224070>.
Acesso em 23 de junho de 2015.

4 Comunidade 65]10. Disponivel em <https://www.facebook.com/
meiacincodez>. Acesso em 25 de junho de 2015.

5 Machismo é a regra da casa. Disponivel em <http://apublica.
org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa>. Acesso em 24 de junho
de 2015.

mero ‘10’ é de uma pesquisa que n6s fizemos que
mostrou que apenas 10% dos criativos dentro
das agéncias brasileiras sio mulheres”.

Tais percentuais nos inquietam e nos condu-
zem a perspectiva da institucionalizag¢do do tra-
balho em cria¢do publicitdria como reduto mas-
culino. Observamos que ao ingressar na facul-
dade parte significativa dos estudantes parece
seduzida pela cria¢do. Entretanto, no decorrer
dos semestres esse interesse perde intensidade,
especialmente entre o publico feminino, que se
torna minoria nas disciplinas do campo de cria-
¢do publicitdria — na Escola Superior de Propa-
ganda e Marketing (ESPM) Sul, instituicio de
ensino pesquisada, o estudante, na metade do
curso, opta pela linha de estudo que quer seguir,
voltada a criagdo ou a gestao.

Embora a literatura sobre o papel feminino
contemporaneo aviste uma igualdade de género,
outra vertente significativa da literatura sustenta
uma forma hegemonica de dominagdo nas ques-
toes de género, sem equidade entre as condi¢oes
do homem e da mulher. Sob este dngulo, ndo
causa estranheza a mulher ser colocada & mar-
gem das préticas publicitdrias criativas. Assim,
ambicionamos oferecer elementos que auxiliem
na compreensao da reprodugdo da superioridade
e da domina¢do masculina no trabalho em cria-
¢do publicitdria.

Para tanto, é fundamental tratar de maneira re-
lacional o masculino e o feminino, denunciando
o erro que é determinar os sujeitos pelo sexo. A
fim de investigar as diniAmicas das relagoes de gé-
nero, apoiamo-nos em uma andlise bibliografica
e documental. No trabalho de campo coletamos
informagdes junto a ESPM Sul que refletem o
ingresso de estudantes em um periodo de qua-
tro anos. Outra parte resulta de um questiondrio
aplicado no segundo semestre de 2013 a dezoito

agéncias® de Porto Alegre/RS para mapear a dis-

6 Preservaremos a identidade das agéncias consultadas, respeitando os

principios de anonimato, veracidade e responsabilidade cientifica.



tribuicdo dos profissionais
pelos departamentos. A
pesquisa tem por objetivo
compreender a divisdo de-
sigual por género na cria-
¢do publicitdria. Em sinte-
se, examinaremos como se
configura a institucionali-
zagdo da criacdo publicitd-
ria, no ambito das agéncias
e das Instituicdes de Ensi-
no Superior, identificando
causas do afastamento das
mulheres da drea que cor-
responde a esséncia da ati-

vidade publicitéria.

2. (Des)igualdade de género:
uma produgao social

Antes de apresentar os dados relativos ao cam-
po publicitario, é preciso compreender a consti-
tui¢ao dos géneros sustentados no contexto his-
térico e social. Para Chanter (2011), ndo hd nada
inerente as mulheres que as impecam de serem
tao valorizadas quanto os homens. O que as se-
para dos homens nio é nenhuma incapacidade
natural, nenhuma deficiéncia inerente a sua ca-
pacidade de raciocinio, mas simplesmente o ha-
bito e o condicionamento social.

O género deve ser compreendido como resul-
tado de um processo histérico, no qual o espago
social em que o sujeito convive molda os com-
portamentos associados a masculinidade e a fe-
minilidade. Por intermédio de praticas sociais e
discursivas aprendemos a ser homens e mulhe-
res, tomando conhecimento da forma como de-
vemos ser e estar no mundo. No que se refere as
préticas de género e sexualidade, a artista sul co-
reana JeongMee Yoon desenvolveu um trabalho
registrando em uma série de fotografias (figura
1) criangas rodeadas por brinquedos e artigos de

vestuario de cor azul ou rosa.

Figura 1. The Pink & Blue Project
el TR Nl '\,-.-

Disponivel em: <http://www.jeongmeeyoon.com/

aw_pinkblue.htm>. Acesso em: 24 jun. 2015.

O projeto Pink & Blue evidencia a esmagado-
ra presenca de objetos de cor rosa para as me-
ninas e de cor azul para os meninos, auxiliando
no esclarecimento dos modos de construir uma
representagao normativa de género. A ditadura
do azul e a ditadura do rosa reforcam a nogao
de que homens e mulheres sio determinados no
nascimento, tendo seus modos de agir programa-
dos socialmente a partir da definicdo bioldgica
do sexo. Sem duvida, a publicidade contribui no
estabelecimento de um cédigo de conduta para o
corpo entendido como masculino ou como femi-
nino a partir da escolha de cores.

Na Péscoa de 2015, a Lacta (figura 2) decidiu, por
meio das universalmente populares Barbie e Hello
Kitty, que brincar de boneca é unicamente para
meninas, impondo, por extensdo, que s6 meninos
podem gostar de carrinhos e super-herdis. Atos
como este tem como consequéncia uma “formacdo
estereotipada das representagoes de género, para a
qual, homens precisam usar a cor azul na infancia e
quando adultos precisam responder a um conjun-
to de responsabilidades ditas masculinas, ligadas a
autoridade” (Keller; Aratjo, 2014, p.7).
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Figura 2. Lacta para meninas e para meninos

Foto: Patricia Paiva. Quartinho da Dany.
Post divulgado no Facebook em 14 mar. 2015.
Disponivel em: <https://www.facebook.com/quarti-
nhodadany>. Acesso em: 23 jun. 2015.

Esse processo de padronizagdo exclui a
pluralidade, real ou simbdlica. No entan-
to, a promog¢ao da quebra da regularida-
de, rompendo com um cendrio cultural
uniforme, ocorre sim, ainda que nio seja
aregra. Reportagem’ publicada pela revista
Exame (2014) destaca a tentativa sueca de
combate aos esteredtipos de género. A Top-
-Toy, maior loja de brinquedos da Suécia, a
fim de promover a igualdade entre os géne-
ros estampou em seus catalogos (figura 3)
de brinquedos fotos de meninos brincando
com bonecas e utensilios domésticos e de
meninas se divertindo com carrinhos, fer-
ramentas e armamentos.

A partir desses esforcos, a publicidade
trata de um género neutro. Cabe frisar que
o caminho para conseguir retratar novos

formatos de aquisicio simbolica além do

7 Marca sueca cria brinquedos que quebram estere6tipos.

Disponivel em <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/

Acesso em 19 de junho de 2015.

padrao azul e rosa tende a ser construido pela
experiéncia da alteridade, que implica em um
exercicio de olhar o outro. Decorre daif a abertura
de espaco aquilo que se encontra fora do sistema
hegemonico, fraturando as fronteiras normativas
e expandindo as possibilidades de vivéncias do
género na contemporaneidade. A base para tal
pensamento é o modelo gramsciano de hegemo-
nia (a contra-hegemonia), que prevé resisténcia
aquilo que é imposto.

O embate entre possibilidades menos arbitra-
rias versus o discurso social hegemoénico ainda
estd desequilibrado, pois parece haver um con-
senso (Lobos, 2003; Witter, Chen, 2009) sobre a
desigualdade dos géneros especialmente em re-
lacdo ao poder, a tomada de decisdo e a remu-
neragdo quando o assunto é empregabilidade.
Salomdo e Drew (2005, p.37) percebem “fortes
indicios de que as mulheres ainda encontram
obstdculos para sua ascensdo, ndo atingindo os

niveis de exceléncia esperados”.

Figura 3. Catalogos Top-Toy

Disponivel em: <http://www.hypeness.com.br/2014/02/
marca-sueca-cria-brinquedos-que-desafiam-estereotipos>. para-acabar-com-estereotipos-cadeia-de-brinquedos-sueca-

-cria-catalogos-de-genero-neutro>. Acesso em: 19 jun. 2015.



Segundo Chanter (2011), o centro das reivindi-
cagdes é o questionamento da heteronormativi-
dade pautada em um modelo masculino impos-
to e socialmente aceito. A perspectiva normativa
trata da masculinidade como uma espécie de
norma social, orientando a conduta dos homens
e fixando como devem ser e agir. Portanto, refor-
¢a-se a perspectiva da existéncia de uma mascu-
linidade hegemonica que regula culturalmente as
relagoes entre os sexos na sociedade. O jogo sim-
bolico social desenha hierarquias feitas de unida-
des de superioridade e inferioridade baseadas em
dinidmicas de dominio dos grupos hegemonicos
- masculino sobre feminino — influenciadas prin-
cipalmente pelas representacdes de saber e poder
(Hall, 2006).

3. O trabalho e 0 ensino em
criagao publicitaria

Em pesquisa junto a agéncias publicitarias de
Porto Alegre percebemos que as mulheres nao
podem ou ndo querem trabalhar na criagdo, uma
vez que apenas 24% das vagas do departamento
de criagao sdo preenchidas por elas. Estes nume-
ros comprovam um dado que ndo é novo. Matéria
do jornal O Estado de Sao Paulo a partir de pes-
quisa realizada pelo conglomerado de servigos de
marketing Interpublic mostra apenas 3% de mu-
lheres na criacio (Ribeiro, 2011); e em um estudo
de 2009 (Machado, Peripolli, Marques) afirma-
-se que menos de 20% dos profissionais nos de-
partamentos de criacdo de agéncias de Curitiba
sao do sexo feminino. Esses dados legitimam as
normatividades estabelecidas pelo marco social,
com forte capacidade de organizar a sociedade
em representa¢des padronizadas e hegemonicas.
Na situagdo em tela, institucionaliza-se a criagdo
como um espago masculino.

Berger e Luckmann (2008, p.75) esclarecem
que “uma dada ordem social antecede qualquer
desenvolvimento individual”. Logo, chegam a

proposicao da teoria da institucionaliza¢do, a fim

de amparar o entendimento das razdes que “con-
duzem a emergéncia, manutenc¢ao, e transmissao
de uma ordem social” (Berger, Luckmann, 2008,
p-77). Os autores advertem ainda que o sujeito,
ao ter estabelecido padrdes de reprodugdo de
suas acgdes, adota modos de conduta, constréi
rotinas e procedimentos. No instante em que as
acoes se tornam habituais, configura-se a institu-
cionaliza¢ao, dando vida a “hdbitos instituciona-
lizados” (Petermann, 2011, p.74).

J4 o conceito de habitus de Bourdieu é mais
amplo, pois abarca o habito referido por Berger
e Luckmann (2008) e serve como mediador para
pensar a relacdo entre o sujeito e a sociedade. O
“habitus é a mediagdo universalizante que faz
com que as praticas sem razio explicita e sem in-
tencao significante de um agente singular sejam,
no entanto, ‘sensatas), ‘razodveis’ e objetivamente
orquestradas” (Bourdieu, 1983, p.73).

Portanto, ao identificar a divisdo por género
no mundo do trabalho publicitdrio, inferimos
que ela é perpassada pelo habitus. Enquanto es-
trutura estruturante, Petermann (2011) enxerga
0 habitus como responsavel pela preservacio do
proprio espago que o estabelece. Os hdbitos e
acoes sociais dos sujeitos sdo condicionados pelo
habitus dos espagos por onde circulam, se movi-
mentam, convivem e atuam.

A partir da sentenga de Bourdieu (2007) de que
as estruturas orientam as praticas, pressupomos
que os modos de fazer na atividade publicitédria
se perpetuam via academia. Os nimeros levan-
tados junto a graduagdo em Publicidade e Propa-
ganda na ESPM Sul confirmam nossa suposi¢ao
ao mostrar que nos anos 2011 e 2012, 39% das
alunas optaram pela area de criacio — na ESPM
os estudantes optam pela linha de gestao ou de
criagdo a partir da metade do curso. Esse percen-
tual ja foi menor: apenas 20% em 2009 e 2010.
Embora pequena, tal diferenca pode significar
um movimento, ainda que timido, de resisténcia

aos papéis sociais predeterminados.



Os dados coletados na ESPM Sul — as univer-
sitdrias representaram 50% das estudantes de
Publicidade e Propaganda entre 2009 e 2012 -, e
nas agéncias de Porto Alegre - 52% do quadro de
funciondrios sao mulheres —, comprovam que as
mulheres aderem a profissdo de publicitarias, e
convergem com as informagoes trazidas por Car-
la Purcino® “Quando a gente olha para a repre-
sentatividade feminina na publicidade percebe
que é praticamente 50%. Mas a distribui¢do den-
tro dos departamentos é muito diferente. Enten-
de-se que a cria¢do é um reduto masculino e que
a mulher é mais adequada para o departamento
de atendimento”.

Na hora do aprimoramento os ndmeros se re-
petem: 32% dos matriculados na Escola de Cria-
¢do da ESPM (curso de aperfeicoamento com
duragdo de dois anos) entre os anos de 2009 a
2012 sao mulheres. Sobre a instituicdo escolar,
Bourdieu (2007) afirma que ela tem a fungéo de
transmitir aos sujeitos esquemas que sao inter-
nalizados. Entao, se na academia os homens do-
minam o espago da criacao, esta percepgao refle-
tird na escolha da atividade profissional. Assim,
a partir da sinergia entre os dados coletados na
ESPM e em agéncias de Porto Alegre, revelamos
que a op¢ao pela trilha profissional feita pelos
jovens estudantes repercute no mundo profis-
sional, mas niao deixa de derivar deste mesmo
mundo - é uma estrutura circular. Se hd menos
mulheres na criagdo das agéncias de publicida-
de, naturalmente reflete nas jovens estudantes,
sustentando assim os nimeros que mostram ha-
ver poucas representantes femininas na criacao
publicitdria. Dito de outra forma, a academia se
constitui em um dos mecanismos responsaveis
pela institucionalizagao da hegemonia masculina
na cria¢ao publicitaria.

Petermann (2011, p.134) vem em nosso auxilio

8 Machismo ¢ a regra da casa. Disponivel em <http://apublica.
org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa>. Acesso em 24 de junho

de 2015.

ao dizer que “a academia se mostra como lugar
que constitui o habitus cientifico dos profissio-
nais da criagdo [...] ali 0 que se trata de ensinar é
um rmodos operandi”, compartilhando e promo-
vendo o modo de ser publicitdrio. As Institui¢des
de Ensino Superior responsaveis pela formagao
dos profissionais da criagdo publicitdria sdo um
lugar de manutencdo das praticas vigentes no
mundo do trabalho publicitdrio, e as teorias
constituem modos de institucionalizagdo de de-
terminadas praticas (Berger, Luckmann, 2008).
Petermann (2011, p.136) observa ainda que
“a linguagem, enquanto forca de legitimacao,
atua de modo definitivo quando se materializa
em livros académicos, constituindo assim um
referencial tedrico, como um conjunto de sedi-
mentagdes coletivas provenientes de um deter-
minado campo’, passiveis de serem transmitidas
as geracdes. Para exemplificar, mencionamos al-
guns titulos recorrentes nas bibliografias que cir-
culam entre os futuros publicitarios: “Mais vale
o que se aprende do que o que te ensinam” de
Alex Periscinoto (1995), “Propaganda Ilimita-
da” de Francesc Petit (1999), “Cria¢do sem pis-
tolao” de Carlos Domingos (2003), “Cartas a um
jovem publicitdrio” de Roberto Duailibi (2006),
“Confissoes de um publicitario” de David Ogilvy
(2008). Todos os autores sao homens. Deriva de
tais obras um perfil do publicitdrio criativo que
auxilia na constru¢do de um imaginario sobre a
profissdo junto aqueles que frequentam os ban-
cos escolares, consolidando esteredtipos sociais.
Ofertamos mais algumas evidéncias a reflexao.
No livro “O Publicitario”, Carlos Abbud conta a
histéria ficticia da agéncia construida por Caio,
personagem principal. Na série MadMen, am-
bientada na década de 1960 na agéncia de pu-
blicidade ficticia Sterling Cooper, o foco estd em
Don Draper, diretor de criagdo e scio fundador
da agéncia. A despeito de serem narrativas fic-
cionais que apresentam agéncias de publicidade

como cendrios, aproximam-se da realidade, de-



monstrando que as caracteristicas masculinas fa-
zem parte do imagindrio sobre a profissao.

Julgamos que o imaginario social construido
sobre a profissao é legitimado por aquilo que Ca-
saqui, Riegel e Budag (2011, p.33) denominam
“Instancias de legitima¢ao da atividade”, como
periddicos, portais de noticias e programas es-
pecializados em publicidade, making offs, redes
sociais, livros. Desse modo, “os bastidores sao
alcados ao primeiro plano — constituindo assim
o espetaculo no qual o valor desse trabalho se ri-
tualiza, se mitifica no palco midiatico” (Casaqui,
Riegel, Budag, 2011, p.33).

Além dos autores dos livros que tratam de
criagdo publicitdria e que sdo utilizados como
“biblias” nos cursos de gradua¢do (Petermann,
2011), ndo podemos perder de vista os nomes
conhecidos na criagdo publicitdria brasileira que
contribuem a institucionaliza¢do do trabalho em
criagdo publicitdria como atividade masculina.
Alguns profissionais badalados sao Nizan Gua-
naes, Washington Olivetto, Marcello Serpa, Fibio
Fernandes, José Zaragoza, Eugénio Mohalem.
Para ndo dizer que nao falamos de flores, vale
referir Adriana Cury, Christina Carvalho Pinto e
Joanna Monteiro. Atentamos, uma vez mais, para
o fato de que parte significativa dos profissionais
de criagdo publicitdria reconhecidos por seus pa-
res sao homens.

Tantos vestigios nos fazem crer na formagdo
de um grupo mais ou menos homogéneo, bem
como de modos de agir relativamente homo-
geneizados. Bourdieu (1983) trata da temdtica
da homogeneidade e harmonizagdao que rege as
praticas como resultado de uma incorporagio

histérica que confere regularidade e tende a re-

produzir sistemas de disposicdes semelhantes.
Trabalhamos ainda com a hipétese, no circui-
to estudantil, de um movimento projetivo. Os
iniciantes na profissao se projetam a partir dos
profissionais consolidados, aspirando seguir
os passos dos homens de sucesso. As mulheres,
dada a sua raridade na criagdo publicitdria, tem
dificuldade para se espelhar em uma referéncia
feminina.

Nas palavras de Casaqui; Riegel; Budag (2011,
p-72), “midia e educagao formal se imbricam na
formagao do conhecimento sobre a profissao es-
colhida”, impactando na “maneira como os su-
jeitos projetam-se e imaginam o futuro”. Ambas
se configuram em mecanismos de legitimagao.
Quando o estudante percebe que nas disciplinas
de criacdo publicitdria, redacao publicitéria e di-
recdo de arte da ESPM Sul hd cinco professores
e somente uma professora, isso provocara nele
algum efeito de sentido.

Segundo Berger e Luckmann (2008), a institu-
cionaliza¢do é constituida por meio da acdo das
pessoas que desempenham determinadas con-
dutas. Assim, a institucionalizagdo da atividade
de cria¢do publicitdria enquanto espaco mascu-
lino materializa-se nos discursos de seus atores,
dentre os quais o professor - produtor de sig-
nificados as novas gerag¢des - ndo é um simples
coadjuvante. Apesar de ndo se tratar de um mo-
vimento intencional, de acordo com Petermann
(2011) o compartilhamento do habitus é feito
de um profissional a outro, a partir da observa-
¢3o de colegas, professores, amigos, referéncias
profissionais. E dificil encontrar outra maneira
de adquirir os principios fundamentais de uma

pratica a nao ser ao lado de outro sujeito atuan-



te. Nessa maneira de propagacio localizamos o
ensino universitdrio como um estdgio do proces-
so de institucionaliza¢do e, consequentemente,
de legitimac¢do da criagdo publicitdria como um
ambiente predominantemente masculino.
Poderiamos dizer, juntamente com Meyer
(2003, p.16), que essa perspectiva nos distancia
de nogdes que se restringem a apenas papéis e
fungdes de mulheres e homens e nos avizinha de
abordagens que avistam as “préprias instituicdes,
os simbolos, as normas, os conhecimentos, as leis
e as politicas de uma sociedade” atravessadas por
representacdes e concepgdes sobre o que é femi-
nino e masculino, operando como mecanismos

para a (re)producao de sentido.

4. (Des)igualdade de género na
criacao publicitaria

Na publicidade, é nitida a formagao de nichos
(Petermann, 2011). Modos de atuagdo sdo de-
terminados e territérios sio demarcados. Como
efeito Berger & Luckmann (2008, p.183) indicam
a distribuicdo e a fragmentag¢do do conhecimen-
to. Knoploch (1980) sustenta que o funciona-
mento do sistema publicitdrio supervaloriza os
profissionais da criagdo em detrimento dos pro-
fissionais de atendimento e de midia. Nao parece
ser casual o fato de estas fungdes, sem tanta dis-
tin¢do social, serem desempenhadas prioritaria-
mente por mulheres: o trabalho de campo aponta
que elas ocupam 77% das vagas de atendimento
e 82% dos cargos de midia; enquanto a criagao,
“vitrine da publicidade” (Petermann, 2011, p.27),
considerado o espago dos melhores profissionais
do setor é habitada muito mais por homens: mais
de 75% das vagas de criagao em agéncias de Por-
to Alegre. Os numeros reunidos pela pesquisa’
realizada pelo projeto 65|10 sdo ainda mais alar-

mantes: apenas 10% dos profissionais que traba-

9 65|10. Post divulgado no Facebook em 12 de margo de 2015.
Disponivel em <https://www.facebook.com/meiacincodez>. Acesso
em 25 de junho de 2015.

lham nos departamentos de criagao das agéncias
brasileiras sao mulheres.

Ao elencar caracteristicas dos profissionais de
criagdo, Petermann (2011) menciona a afinida-
de necessdria com as questdes artisticas, além
da sensibilidade estética, comumente designada
como “bom gosto”. Tomando por base tal racio-
cinio, poderiamos presumir que a mulher incor-
pora caracteristicas para o desempenho das ativi-
dades criativas na publicidade, uma vez que sua
imagem estd ligada a sensibilidade ou aquilo que
¢ habitualmente chamado de intui¢io feminina
(Witter e Chen, 2009). No entanto, conforme
demonstram os nimeros expostos até aqui, esta
nao é a realidade.

Em rumo semelhante, outra pesquisa’® do
projeto 65|10, desta feita com 100 alunos de pu-
blicidade de Sdo Paulo, descobriu que a rela¢ao
dos que dizem querer trabalhar na criagdo ao se
formar é de 50% mulheres, 50% homens. En-
tao, interrogam as idealizadoras do projeto, “por
que quando chegamos no mercado de trabalho,
o nimero vira 10%? Por que mulheres desistem
ou ndo sdo contratadas para o departamento de
criagao?” No nosso entendimento, a despeito das
caracteristicas que avizinham o sexo feminino da
criatividade e das artes, e de a mulher ser de fato
a grande criadora, geradora e fértil, algumas cir-
cunstancias explicam o seu afastamento da cria-
¢do publicitéria.

Configura-se uma separacio entre cada drea de
atuagdo: o atendimento, a midia, a cria¢do, com
rotinas e modos de fazer especificos. Knoploch
(1980, p.35) apresenta um depoimento de um
jovem publicitario confirmando que a demarca-
¢d0 entre areas de atuacdo nao é recente: “Existe
entre nds uma formagdo de castas: o pessoal do
atendimento [...] é separado do pessoal da cria-

¢d0 e arte, que é separada do pessoal da midia”

10 65|10. Post divulgado no Facebook em 12 de margo de 2015.
Disponivel em <https://www.facebook.com/meiacincodez>. Acesso
em 25 de junho de 2015.



Diante disso, cada drea define regras préprias de
conduta, incorpora posi¢bes corporais, vestud-
rios, dissemina modos de fala que se tornam o
cartdo de visitas para a entrada e a possibilidade
de conservac¢ao naquele lugar (Petermann, 2011).
Machado, Peripolli e Marques (2009, p.10) re-
latam que “os assuntos e o vocabulério recheado
de palavrdes, além das brincadeiras, fazem com
que a mulher se veja obrigada a incorporar al-
gumas maneiras masculinas para se adaptar ao
ambiente de trabalho”. Thais Fabris'!, diretora de
cria¢do, diz que para se sentirem aceitas pelo gru-
po de trabalho muitas mulheres também acabam
se masculinizando. “E a maneira que encontram
de preservar suas carreiras. Emudecem e ndo
questionam ou entram na légica e reproduzem”
a domina¢ao masculina, consentindo com a pré-
pria submissdo ao se conformar com os valores
da cultura patriarcal e machista da sociedade.
Simone de Beauvoir jd alertava para o fato de
as mulheres “serem cumplices de sua prépria
opressiao” (Chanter, 2011, p.17), proliferando o
poder simbdlico, um “poder invisivel o qual s6
pode ser exercido com a cumplicidade daqueles
que ndo querem saber que lhe estdo sujeitos ou
mesmo que o exercem” (Bourdieu, 1998, p.7).
Ao mencionar a cumplicidade, Bourdieu (1998)
faz referéncia ao fato de o poder simbolico ser
velado, inerente ao desenvolvimento social, edi-
ficando uma concep¢do homogénea do mundo
e resultando no que o autor denomina de vio-
léncia simbdlica, um instrumento de dominagéo
exercido pelas classes dominantes com o objetivo

de manter a ordem social e seus privilégios, além

11 Machismo é a regra da casa. Disponivel em <http://apublica.org/2015/03/

machismo-e-a-regra-da-casa>. Acesso em 24 de junho de 2015.

de fazer a classe dominada aceitar e reconhecer
como legitima a ideologia que lhe é imposta.
Aventamos, igualmente, que a dificuldade para
encontrar mais mulheres na criagao em publici-
dade se deve a “percep¢io de rotinas profissionais
que exigem a produ¢do em ritmo acelerado e a
adaptacdo a certa precariedade ‘naturalizada’ das
condi¢oes de trabalho” (Casaqui; Riegel; Budag,
2011, p.48). O ritmo intenso associado a pressa e
a falta de tempo, uma vez que o trabalho em cria-
¢do0 é marcado por pedidos urgentes e por prazos
de entrega limitados, auxilia na constru¢io do
esteredtipo de sujeitos demasiadamente ocupa-
dos, com vida profissional atribulada e repleta de
tarefas, extrapolando as rotinas tradicionais para
passar as noites em claro e ainda assim ndo dar
conta de executar todas as demandas, tendo que
levar trabalho para casa (Petermann, 2011).
Parafraseando Bourdieu (2007), talvez nem to-
dos estejam dispostos a jogar o jogo. Dirfamos,
conforme Petermann (2011), que cada édrea de-
fine redes especificas de relagdes e modos espe-
cificos de conduta como mecanismos de institu-
cionaliza¢do e de legitimacao. E os profissionais
precisam se adaptar para serem aceitos no grupo
e preservarem as fronteiras deste mesmo grupo,
fechando-se entre os pares, sejam do sexo mas-
culino ou do sexo feminino, conduzindo a uma

repeti¢cdo de comportamentos e perfis.

5. Consideragdes finais

Os ntmeros levantados pela investigacao em-
pirica, somados aos dados divulgados por peri-
6dicos e pesquisas analogas, como a do merca-
do publicitario de Curitiba e a do projeto 65|10
comprovam que a criagao publicitdria é domina-

da por homens. Em parte porque a criagdo ga-



nha uma aura masculina. E em parte porque as
rotinas e os hordrios estendidos da cria¢do ndo
favorecem o dia-a-dia da mulher, que desempe-
nha atividades ligadas ao lar e a maternidade. Ha
ainda dados que abordam as caracteristicas do
ambiente masculino que se forma na cria¢ao pu-
blicitdria e que supostamente afastariam as mu-
lheres desta drea: palavroes, girias, agressivida-
de, incitagdo a pornografia (Machado, Peripolli,
Marques, 2009).

A hegemonia masculina na criagao estabele-
ce um ambiente favoravel a reiteragdo deste fato,
a medida que o modelo masculino se conserva
aceito no meio publicitirio socialmente estrutu-
rado, efeito de uma incorporag¢ao histdrica. Por
conseguinte, é razodvel que continue se repetindo,
preservando cada género em seu papel social este-
reotipado. Na institucionalizagdo destes papéis, a
universidade, enquanto lugar de ensino e apren-
dizagem sobre a profissao, é um dos ambientes
institucionalizados que legitimam a supremacia
masculina na criacdo publicitdria. Soma-se a isso
o fato de o campo da publicidade ser dominado
por homens — autores, personalidades, persona-
gens. Ou seja, de forma nao deliberada, os cursos
de graduagido em publicidade e propaganda con-
sagram o imaginario do criativo-homem.

Consideramos que as circunstancias suscitadas
até aqui ddo pistas para explicar o afastamento

feminino da édrea de criacdo publicitdria, deter-

minando a divisdo por género nas dreas de atu-
acdo no universo das agéncias de propaganda:
o atendimento e a midia sdo lugares femininos;
a cria¢do é um espaco masculino. Ao expandir
o estudo da desigualdade de género na criagdo
publicitaria para o espago social, examinamos o
entorno das préticas que a (re)produzem, pois a
prética nio estd descolada do mundo social. A
institucionaliza¢do da criacdo como espago mas-
culino é construida no decorrer do tempo, de
forma dinamica, ou seja, ndo é imutdvel. Detec-
tamos iniciativas para as mulheres deixarem de
reproduzir a domina¢do masculina, rompendo
com as praticas sociais excludentes e com a pers-
pectiva normativa que discorre sobre a masculi-
nidade como uma norma social. Em paralelo, lo-
calizamos acoes que relativizam e flexibilizam os
papéis normativos de masculino e feminino, em
uma constante negociagao com a ordem vigente.

Por isso, agora que comprovamos com dados
empiricos que desde a graduacio elas sio mino-
ria na cria¢do publicitdria, queremos avangar, ra-
diografando as sutilezas da inter-relagao entre os
géneros para desvendar como se desenha a hie-
rarquia e a decorrente subordinagdo. Para tanto,
é preciso compreender contextos e sujeitos, haja
vista que parte chave do estudo das masculinida-
des é estudar ndo somente os sujeitos, mas ins-
titui¢oes nas quais as masculinidades se encon-

tram enraizadas.
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