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Mulheres na criacédo publicitaria: penetras no vestiario masculino?
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Resumo

A representacdo das mulheres na publicidade tem sido criticada ha décadas, mas estudos
sobre mulheres publicitarias sdo mais recentes. O departamento de criacdo é essencial
para as agéncias, sendo responsavel pela concepcdo e elaboragdo das campanhas
publicitéarias. Contudo, h& poucas mulheres nesse espaco. Um estudo com publicitarias
no Brasil, Portugal e Reino Unido como a cultura masculina ainda se faz dominante nas
agéncias de publicidade.
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Introducéo

Se a representacdo da mulher pela publicidade vem sendo amplamente analisada
— e criticada — nos altimos 60 anos, estudos sobre mulheres publicitarias em seu campo
de atuacdo profissional sdo bastante mais recentes, especialmente sobre a mulher
publicitaria na area de criacdo. O departamento de criagdo pode ser considerado “a
esséncia da agéncia de publicidade” (Sampaio, 1999, p. 58), porque 0s seus integrantes
(diretores de criacdo, diretores de arte e redatores) sao responsaveis pela ideacéo,
elaboracdo e formatacdo das campanhas publicitarias que serdo posteriormente
veiculadas nos diversos meios de comunicacdo. Nota-se, entretanto, que hd uma sub-
representacdo feminina nesse espaco.

Este artigo, que se propde a discutir as causas e as consequéncias da pequena
presenca de mulheres atuando nos departamentos de criacdo das agéncias, resulta das
entrevistas em profundidade realizadas com dez publicitarias que atuam ou atuaram em
atividades ligadas a criacdo publicitaria no Brasil, em Portugal e no Reino Unido. Com
inspiragédo em Mota-Ribeiro, optou-se “por uma organizagao da analise que se baseia nos
‘conteudos’ — na terminologia de Sunderland — dos discursos identificados, ou, se
preferirmos na classificacdo de Kress de ‘discursos descritivos’. Uma organizagdo da
analise baseada, portanto, em eixos ‘tematicos’” (Mota-Ribeiro, 2010, p. 316).

Esses eixos ou categorias tematicas emergiram das entrevistas e foram abrigados

no que Mota-Ribeiro (2020, p. 317) chamou de “discurso ‘umbrella’, um chapéu que
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abarca varios discursos e necessariamente sera referido explicita ou implicitamente nesta
analise”: os discursos de género. A organizacao dos discursos deu-se a partir de tematicas
transversais, identificadas nas falas das publicitarias entrevistadas: O vestiario, que
destaca a (oni)presenca de uma cultura masculina nos departamentos criativos e na
prépria publicidade ¢é apresentado neste artigo, cujo contetdo é um breve excerto da tese
Publicidade, substantivo feminino: uma visdo feminina e feminista sobre o fazer
publicitério (Leite, 2024).

Onde estdo as mulheres?

A pouca representatividade feminina no universo publicitario, especialmente na
area de criacao, é uma constante, apesar de a investigacdo académica sobre a questdo ter-
se intensificado no século XXI. Como ressaltam Hansen e Weinzenmann:

embora a literatura sobre o papel feminino contemporaneo aviste uma
igualdade de género, outra vertente significativa da literatura sustenta
uma forma hegemonica de dominacéo nas questdes de género, sem
equidade entre as condigdes do homem e da mulher. Sob este angulo,
ndo causa estranheza a mulher ser colocada a margem das praticas
publicitérias criativas. (Hansen & Weinzenmann, 2016, p. 84)

Os autores utilizam o conceito de habitus de Pierre Bourdieu para explicar a
reiterada hegemonia masculina nos departamentos de criacdo nas agéncias de
publicidade, a partir de estudo realizado no Rio Grande do Sul. O conceito surge na obra
de Bourdieu em sua critica ao papel que a escola representa na manutencdao da ordem
social e do status quo, e é apropriado por Hansen e Weinzemann na analise da
inexpressiva presenca de mulheres criativas nas agéncias gauchas. De acordo com o
socidlogo francés, “habitus € a mediagdo universalizante que faz com que as préaticas sem
razdo explicita e sem intencdo significante de um agente singular sejam, no entanto,
‘sensatas’, ‘razoaveis’ e objetivamente orquestradas” (Bourdieu, 1983, p. 73 citado por
Hansen; Weinzenmann, 2016, p. 87). Assim, a predominancia de homens na area de
criacdo é perpetuada pela prética, e esta é estimulada também pela academia e pelo
sistema educacional, e ndo apenas pelo mercado.

As conclusdes sdo semelhantes as de Kazenoff (1997), que identificou um numero
equivalente de homens e mulheres nas institui¢cdes de ensino, proporcionalidade que néo
se reflete na ocupacdo de cargos nos departamentos criativos: na Escola Superior de
Propaganda e Marketing — ESPM Sul, por exemplo, entre 2009 e 2012, o nimero de

mulheres era 50%; ja na Escola de Criacdo, curso de especializacdo da mesma instituicao
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de ensino, eram apenas 32% (Hansen; Weinzenmann, 2016). E no mercado profissional
esses numeros séo ainda menores.

Outra justificativa para o reduzido nimero de criativas em atividade pode ser
identificado, para Hansen e Wiensenmann (2016), na autoria das principais obras sobre
publicidade e propaganda publicadas no Brasil. Titulos como “Mais vale o que se aprende
do que o que te ensinam” de Alex Periscinoto, “Propaganda Ilimitada” de Francesc Petit,
“Propaganda de A Z” de Rafael Sampaio e “Criatividade em Propaganda” de Roberto
Menna Barreto sdo muito comuns nas bibliografias da area, e considerados classicos.
Como ilustracdo, o livro Grandes Publicitarios (2010) documenta uma série de encontros
organizados pela Casa do Saber com publicitarios brasileiros. A capa destaca seus nomes:
Alex Periscinoto, Alexandre Gama, Eduardo Fischer, Fabio Fernandes, Julio Ribeiro,
Luiz Lara, Marcelo Serpa, Nizan Guanaes, Roberto Duailibi, Roberto Justus, Sergio
Valente e Washington Olivetto. Nenhuma mulher. Nenhuma grande publicitaria. Mais
um refor¢o do habitus.

Para tentar identificar por que ha sub-representacdo feminina nessa area, Windels
e Lee (2012) entrevistaram 21 profissionais de criagdo mulheres dos Estados Unidos. As
autoras afirmam que “as normas e expectativas do departamento de criagdo tém sido
construidas com base em um paradigma masculino, o qual funciona como impedimento
para 0 acesso de mulheres a posic¢Oes superiores, trabalhos relevantes e, finalmente, a seu
sucesso como criativas” (Windels; Lee, 2012, p. 504). Uma das entrevistadas destaca a
forma de tratamento adotada para as mulheres entre os profissionais de criacdo: garotas.
Independentemente de sua idade e experiéncia profissional. Estas viveriam, entdo, um
dilema: agir de acordo com as normas femininas de seu género — e estar limitadas ao glass
ceiling® — ou aderir as normas masculinas do departamento criativo e da propria

publicidade.

O vestiario
Nas entrevistas com as dez publicitarias ouvidas nesta pesquisa, realizadas a partir

de um roteiro semiestruturado, uma das questdes dizia respeito ao conhecimento da
expressao “vestiario ou clube masculino” para nomear, ainda que de forma jocosa, o

departamento criativo. Utilizada primeiramente por Kazenoff (1987), a ideia tambem ¢é

3 Glass ceilling ou teto de vidro é uma metafora utilizada para representar as barreiras invisiveis que impedem a
ascensao profissional de mulheres a cargos, remuneragdes e notabilidade, ocasionando uma segregacéo hierarquica.
O fendmeno é denunciado pelo movimento feminista em diversas areas de atividade.
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explorada por Broyles e Grow (2008) e faz referéncia a predominancia de homens nesse
departamento das agéncias de publicidade. Indica que, para as poucas mulheres ali
presentes, resta emular comportamento semelhante aos dos profissionais do sexo
masculino, sob pena de serem relegadas ao trabalho com contas de marcas e produtos
exclusivamente voltados para mulheres, tal como ocorreu dentro do J. Walter Thompson
Women'’s Editorial Department (JWTED) no inicio do século XX (Leite, 2024).

O JWTED, criado e coordenado pela publicitéaria estadunidense Helen Lansdowne
Resor, abrigava profissionais — exclusivamente mulheres — que eram responsaveis pela
criacdo de campanhas de produtos como o creme facial Ponds e os sabonetes Woodbury.
Para este, 0s anuncios traziam uma abordagem inédita ao explorar o apelo sexual como
elemento persuasivo. E atribuido a Resor, inclusive, ter sido a pioneira no uso do sex
appeal na publicidade cujo publico-alvo era essencialmente feminino. (Scanlon, 2013).

Em relacdo ao questionamento sobre existir um possivel reduto para homens nos
departamentos de criacdo das agéncias de publicidade, apenas uma entrevistada discordou
integralmente da colocagdo. Para esta, “a criacdo costuma ser o ambiente mais livre, mais
a vontade para vocé se vestir como quer, falar o que quer. E um ambiente de trabalho
totalmente personalizado. Entdo, vocé pode ser completamente feminina”. As demais,
entretanto, concordam com Kazenoff (1997), ainda que considerem que haja mudancas
em curso.

Para uma das entrevistadas, que trabalha em uma agéncia em que h& mais
mulheres do que homens no departamento criativo, a expressao ¢ usada “mais em tom de
piada, mesmo. Quando comegam a falar, e a gente fala: ‘olha 14, comegou o Clube do
Bolinha. Eles que estdo falando agora, deixa o Clube do Bolinha falar e depois a gente
fala’”. Entretanto, ao comparar o comportamento de mulheres que desempenham outras
atividades na agéncia com as publicitarias da criacdo, caracteriza o departamento de
atendimento como um clube feminino em oposi¢do a criagdo, e mesmo ao negar a
existéncia de um clube masculino no departamento criativo reforga que as criativas atuam
de maneira mais agressiva para se impor:

As mulheres parecem que se comportam de um jeito diferente.
Atendimento: mulheres treinadas para ir la apresentar de um jeito
totalmente feminino. J& as mulheres da criagdo ja é mais como se fosse
para ter que defender sua ideia, j& ter que ir com quatro pedras na mao,
um trejeito mais masculino mesmo, de ter que ser mais pela forca, ter
que ir 1a representar mais incisivamente. Ndo que eu concorde que isso
seja caracteristica s6 masculina, mas colocando genericamente, num
estereotipo, talvez.
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Percebe-se na fala das entrevistadas citadas anteriormente uma dicotomizacéao
entre criativas e profissionais de atendimento que, acreditamos, reforca a ideia do
vestiario masculino, ja que enfatizam um “modo de ser” predominante nos departamentos
criativos associado ao masculino. Descortina-se, assim, um discurso fortemente associado
a genderizacdo da atividade publicitaria em suas diferentes fungdes: “Significa, isto, que
a masculinidade e a feminilidade ainda séo vistas como esséncias e o0 género é, acima de
tudo, diferenca, ¢ a feminilidade e masculinidade sdo vistos em oposi¢ao binaria” (Mota-
Ribeiro, 2010, p. 69).

Outra publicitaria ouvida, cuja experiéncia profissional fez-se maioritariamente
na Inglaterra, afirma que “ha coisas que se estdo a perder, mas que ainda existem e que
claramente ainda mostram essa divisdo”. Ela lembra de haver, no inicio de sua carreira,
um grupo institucional de e-mails que reunia somente “os rapazes do departamento”, o
que ja ndo ocorre em seu atual local de trabalho. Também se recorda da surpresa ao
perceberem que era capaz de escrever anuncios de produtos considerados masculinos:

as pessoas ficarem surpreendidas de eu escrever bem, por exemplo,
ficarem surpreendidas de eu saber escrever um anuncio de carros. Tipo:
magazine para mulheres? Sim, claro. Agora um andncio de carros ou
banco?

Para outra entrevistada, também sopram ventos de mudanca: “A sociedade esta a
mudar, esta a se tornar mais atenta e a corrigir tudo aquilo que eram abusos de linguagem,
piadas machistas ou sexistas”. Ela afirma que situacGes como a que viveu no inicio da
carreira, quando ao dizerem que “era mais um dos rapazes” o faziam em forma de elogio,
sdo hoje para ela inaceitaveis. Mas reconhece que “essa cultura de locker room que eu
percebo perfeitamente, e que existiu seguramente, para as mulheres era uma questdo de
sobrevivéncia”.

Nota-se, na fala dessa publicitaria, o entendimento de que se comportar de maneira
semelhante ao que se esperava de um homem era fundamental. Percebe-se, também, que
ao submeter-se docilmente a esse tipo de comportamento — mesmo que eventualmente
ndo concordasse — era considerada “mais um dos rapazes”. Certamente, ndo um igual,
mas uma mulher que estaria “autorizada” a dividir com os colegas homens o
departamento de criacdo. Ela também revela, em sua fala, uma oposic¢ao entre sentir-se
bastante feminina e ser como eles, como se integracdo ao ambiente masculinizado dos

departamentos criativos tivesse que levar necessariamente a uma aparéncia masculina.
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Outra publicitaria, uma das mais jovens, afirmou que foi aconselhada por uma
profissional mais velha, enquanto era estagiaria, a modificar seu comportamento,
considerado suave demais: “Vocé é muito fofa. Se embruta para vocé aguentar o tranco”.
Ela reconhece que a intencdo da profissional era positiva, porém percebe que também é
um impositivo para torna-la apta a compartilhar o “c6digo” dos criativos. Inclusive no
vocabulario, ja que cita o habito de usar palavrbes e baixo caldo comum aos colegas
homens:

Os meninos xingavam muito: “Isso ai é do caralho, isso ai ¢ foda”. Eu
ndo tinha muito isso. Depois eu comecei a falar algumas coisas, mas
ndo me sentia confortavel. Vocé sente que estd destoando, esta sendo
diferente. E quando vocé é diferente, fica um pouquinho mais para o
lado. Vocé tem essa sensagao que, para se incluir, para participar das
conversas, Vocé tem que adotar determinados comportamentos.

Sobre o0 uso de palavrdes e piadas para reforcar as desigualdades de género, Alves
(2004) afirma que esta relacionado aos valores da virilidade, do falocentrismo, em
oposicdo a sensibilidade e a docilidade femininas. Lembra que, na lingua portuguesa,
frequentemente fazem alusdo de maneira pejorativa ao ato de ser penetrado sexualmente.
Para Alves, “todos os palavroes sao machistas e ndo existem palavroes feministas. Outros
xingamentos obscenos, como filho da puta, filho de uma égua, filho de uma méae (solteira)
ou puta que o pariu sdo palavrées que desqualificam a mulher que ndo seguiu seu destino
de esposa” (Alves, 2004, p. 29).

Funck (2007) utiliza o termo falologocentrismo para caracterizar a resistente
predominancia de um discurso de ode ao masculino na contemporaneidade. Para a autora,
este “se encontra tdo arraigado e naturalizado em nossa cultura, que apenas uma
conscientizacao quanto as micropraticas do cotidiano podera comecar a (des)(re)construir
as relagdes de género na busca da eliminacao de desigualdades” (FUNCK, 2007, p. 187).
Acreditamos vivamente que isso inclui a publicidade, tanto em sua vertente explicita — a
veiculacdo de campanhas — quanto no fazer cotidiano da publicidade, que se desenrola
nas agéncias e demais instituicdes do mercado publicitario.

O “redator tipico” (Windels & Lee, 2012) que xinga e faz piadas sexistas é o
modelo do profissional de redacdo publicitaria. Este seria homem, divertido, engragado e
capaz provocar risadas entre seus colegas. O senso de humor, porém, da mesma forma
que o vocabulario, é socialmente construido e identificado a partir de uma perspectiva de

género, e sua manutencéo é feita por meio do discurso da masculinidade.
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Se Kazenoff (1997) e Broyles e Grow (2008) identificam o departamento de
criagdo como um reduto masculino, Windells e Lee (2012) afirmam que os criativos
aprendem a desenvolver trabalhos que sejam validados e reconhecidos pelo sistema —
mercado publicitario, outros publicitérios, premiacdes, etc. Dessa forma, mesmo a
publicidade feita por mulheres esta submetida ao pensamento hegeménico masculino que
elas acabam por reproduzir. Uma das entrevistadas corrobora essa ideia ao lembrar que

a reproducdo de campanhas onde a mulher era objetificada vinha das
mulheres. Vinha de pessoas que eram minhas diretoras, minhas chefes,
que falavam “coloca o peito da mulher aparecendo”, colocavam a
mulher numa situacdo sexual, sexualizada.

Em sua experiéncia como redatora, a publicitaria afirma

ter trabalhado com mulheres que lideravam agéncias grandes e que
eram extremamente machistas. De fazer uma campanha, por exemplo,
de botar um outdoor com uma mulher de biquini, no meio um par de
oculos ¢ o titulo era “Que belo par”. Mas ganhava prémio. E os jurados
era homens. A gente aceitava muito isso e batia palma.

Ideia semelhante é apresentada por outra entrevistada quando afirma ter lidado
com uma diretora de criacdo que declarava abertamente preferir trabalhar com homens,
considerados mais faceis de lidar, em contraposi¢ao as mulheres “dificeis”.

Apontado pelo movimento feminista como uma das estratégias de desqualificacéo
e agressdo psicoldgica das mulheres, o gaslighting € uma pratica discursiva de
manipulagéo, em que se faz com que a mulher acredite estar desequilibrada mentalmente.
O termo é oriundo do filme estadunidense Gaslight (1944), em que a personagem de
Ingrid Bergman é levada a crer que esta louca por ver as luzes de sua casa (e dai 0 nome
do filme) acenderem e apagarem, quando na verdade é uma acao deliberada de seu marido
para a enlouquecer e herdar a sua fortuna.

O discurso da mulher louca, desequilibrada, instavel — e, portanto, “dificil” —
também € suportado por aquele que associa 0 masculino a razdo e o feminino a emocao,
assim como o discurso da maternidade ou da domesticidade. Em todos eles, subjaz o
discurso de que a mulher pertence ao espaco privado, e que cada vez que se desloca para
0 espago publico corre o risco de cometer erros, de portar-se inadequadamente. Para Wolf,
tal ocorre porque “a cada geracdo em que houvesse um forte avango por parte das
mulheres, algum ideal surgia para sugar as energias e assim garantir que elas nao
progredissem demais” (Wolf, 2018, p. 11).
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Desde a década de 1950, os departamentos criativos sdo redutos masculinos,
como a série audiovisual estadunidense Mad Men, produzida por Matthew Weiner e
exibida originalmente entre 2007 e 2015, mostra. Don Draper, o herdi-vildo, é um redator
que divide o trabalho com homens poderosos e mulheres belas e subservientes,
geralmente secretarias. E inegavel que, contemporaneamente, a quantidade de mulheres
atuando profissionalmente em publicidade é maior do que Don Draper jamais previu, mas
a criacdo ainda é um grande vestiario masculino. E possivel muitas vezes sentir o rango
invadir os narizes, antes mesmo de se ver as campanhas produzidas e veiculadas.

As criativas ouvidas nesta pesquisa sabem que sdo poucas e raras. Sabem que as
mudancas sdo lentas e que mais mulheres ndo significa, de modo inexoravel, uma
publicidade mais liberta do machismo e da misoginia que ainda séo tao frequentes. Elas
trazem inscritos em seus discursos questdes que transcendem a atividade profissional: sdo

questdes das mulheres, nossas e, portanto, sdo — ou deveriam ser — de toda a sociedade.
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