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RESUMO

Na medida em que o movimento feminista ganhou corpo no mundo, grandes
instituicbes e marcas se posicionam em apoio as mulheres, algumas tomam atitudes
efetivas, outras, apenas transmitem a mensagem através de suas comunicacdes. Nas
agéncias de publicidade, ndo é diferente, essa pesquisa investiga o histérico de da
formacéo de identidade das mulheres afim de entender como elas se posicionam no
mercado de trabalho publicitario, especificamente nos cargos de atendimento e
criagdo. Com a intencéo de visualizar como est&o representadas entre os dois cargos,
em uma Vvisdo macro e micro, foram realizados uma pesquisa documental em nivel
nacional e um diario de campo em uma agéncia de Curitiba. Com os resultados em
maos, as analises foram feitas em seguida, na tentativa de compreender como as
relacbes de poder se refletem na predominancia feminina no cargo de atendimento
publicitario. Os resultados do cruzamento dos dados das pesquisas documental e
empirica, ficaram dentro do previsto: mesmo em meios predominantemente femininos,
0 machismo néo deixa de atuar.

Palavras-chave: Atendimento publicitario. Movimento feminista. Publicidade.



ABSTRACT

As the feminist movement has gained ground in the world, large institutions
and brands stand in support of women, some take effective action, others only convey
the message through their communications. In advertising agencies, it is no different, this
research investigates the history of the formation of women's identity in order to
understand how they position themselves in the advertising market, specifically in service
and creative positions. With the intention to visualize how they are represented between
the two positions, in a macro and micro vision, a documentary research at the national
level and a field diary at an agency in Curitiba were carried out. With the results at hand,
the analyzes were then made, in an attempt to understand how the power relations are
reflected in the predominance of women in the position of advertising attention. The
results of the cross-checking of the data of the documentary and empirical research were
within the foreseen: even in predominantly female media, machismo does not stop acting.

Key words: Advertising service. Feminist movement. Publicity.
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1. INTRODUCAO

Existem assuntos que precisam ser discutidos, temas que por muitos anos
foram esquecidos, ndo foram notados. Mas, depois de muita luta, as pautas tém
mudado, e o feminismo vem sendo discutido continuamente, para a nossa sorte. Se
cologue no lugar dos seus avés, se imagine em uma roda de amigos daquela época,
0 que sera que aconteceria se 0 assunto em discussao fosse igualdade de género?
E mais: quantas mulheres estariam nessa roda para falar sobre o tema? Qual seria o
posicionamento de cada pessoa? Sera que existiriam pensamentos controversos?

Se seus avés ndo fossem intelectuais ativistas a frente de seu tempo,
provavelmente eles nunca tiveram acesso a essa pauta. Menos de um século atras,
ainda se buscava legalmente os mesmos direitos civis entre os géneros, sem debater
os limites subjetivos que as mulheres enfrentavam. O papel feminino na sociedade ja
nao poderia ser visto apenas como o de dona de casa, mae e esposa. A militancia
das ultimas décadas permitiu que seus desejos, suas vontades, sua carreira e o direito
de ser uma profissional viessem a tona.

Mas em 2019, ainda se faz necessario debater o feminismo? Como evoluiram
as diferencas de género no mercado de trabalho? A seguir, algumas manchetes

jornalisticas comprovam que ainda ha muito a avancar.

Metade das pubilicitarias ja sofreu
assédio sexual no trabalho, diz
pesquisa

Entre os homens que trabalham no setor, fatia cai para 9%. Quando considerado também o
assédio moral, 90% das mulheres e 76% dos homens dizem ter sido assediados.

Por G1

Fonte: G1! (2017)

! Disponivel em: https:/g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/metade-das-publicitarias-ja-
sofreu-assedio-sexual-no-trabalho-diz-pesquisa.ghtml| Acessado e 10 de maio de 2019.



https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/metade-das-publicitarias-ja-sofreu-assedio-sexual-no-trabalho-diz-pesquisa.ghtml
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/metade-das-publicitarias-ja-sofreu-assedio-sexual-no-trabalho-diz-pesquisa.ghtml

Homens ganham, em média,
24,4% a mais que mulheres no
Amazonas, diz levantamento

Maior diferenca favoravel aos homens com nivel superior tem base em andlise em cima de dados
do Caged de 2018.

Por G1 AM
1/05/2019 12h49 - Atualizado ha 3 semana

Fonte: G1 Amazonas? (2019)

Brasil

Sao Paulo registra tres casos de
feminicidio no fim de semana

Daniele de Jesus e Ragueline Correa foram mortas por seus companheiros; Diana
Pereira, que estava gravida, foi encontrada morta em um terreno

Por Da Redagdo
® 29 abr 2019, 16h08 - Publicado em 29 abr 2019, 12h05

Fonte: Portal Online da Veja.® (2019)

LINK VANGUARDA
Dia da Mulher: Elas ainda recebem salarios diferentes nas

mesmas funcoes
Esse é o retrato do mercado de trabalho.

8/03/2019 14h07

Fonte: Globo play.* (2019)

1 em cada 4 mulheres passou por
violéncia no Brasilem 2018, diz
pesquisa

Para sofrer violéncia basta "existir como mulher no Brasil', diz diretora do Férum
Brasileiro de Seguranca Publica; 'E no 6nibus, no trem, em casa’

Por Clara Cerioni
@ 2mar 2019, 08h00

Fonte: Exame Online.>(2019)

2 Acesso em 1 de maio de 2019. https://gl.globo.com/am/amazonas/noticia/2019/05/01/homens-
ganham-em-media-244percent-a-mais-que-mulheres-no-amazonas-diz-levantamento.ghtml

3 Acesso em 1 de maio de 2019. https://veja.abril.com.br/brasil/sao-paulo-registra-tres-casos-de-
feminicidio-no-fim-de-semana/

4 Acesso em 1 de maio de 20109.

https://globoplay.globo.com/v/7440258/

5 Acesso em 1 de maio de 2019: https://exame.abril.com.br/brasil/1-em-cada-4-mulheres-passou-por-
violencia-em-2018-no-brasil-diz-pesquisa/
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A segregacdo por género no pais esta longe de ser erradicada, apesar da
constante evolugcdo. Movimentos feministas surgem em busca de melhorar o ambiente
de trabalho e de convivio social para o maior numero de mulheres possivel. Em 2019,
a Netflix, provedora de conteudo via streaming, lancou um seriado ficticio chamado
“Coisa mais linda™; a série brasileira se passa na década de 1950 e ilustra o ingresso
da mulher com forca no mercado de trabalho, tanto abrindo seu préprio negocio,
guanto assumindo cargos de lideranca, mesmo eles sendo ainda subordinados aos
homens. O principal ponto da série é a resisténcia masculina em abrir espaco de valor
para o movimento. No momento em que a série acontece, as mulheres ja estao
imersas no mercado de trabalho, mas em cargos de pouca voz, deciséo e poder. A
série abre o debate para questdes que se repetem 60 anos depois.

Em nivel mundial, o avanco em tecnologia corre em paralelo com a
ampliacdo de discussdes de género e poder. Um estudo feito pela Universidade da
Virginia’” aponta que o uso de banco de dados estd provocando, por meio da
inteligéncia artificial, o reforco de estere6tipos que estamos tentando banir do mercado
de trabalho de comunicacdo. As assistentes virtuais mais famosas do mundo Siri
(criada pela Apple) e a Alexa (criada pela Amazon) foram acusadas pela Unesco
(Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura) por
refletirem o comportamento machista em suas respostas; tal acusacéo foi tema de
uma entrevista do portal Gauchazh® com a especialista em TI Nelice Heck. Ela
concorda com a acusacdo da Unesco e complementa com um alerta a outros
preconceitos instituidos: “Ha dispenser de sabonete liquido que ndo reconhece uma méao
negra. Ha reconhecimento facial que ndo consegue reconhecer rostos asiaticos. Todos
esses produtos sdo embasados nesses estereotipos”. Heck é excegao ao levantamento
da Unesco que aponta que apenas 12% dos pesquisadores de Inteligéncia Artificial séo
mulheres. Além de exercer a profisséo, ela esta a frente do time da Thoughtworks em
Porto Alegre, consultoria global de desenvolvimento de software.

Mesmo antes dos Robds, os bancos de dados e imagens foram carregados

6 “Coisa mais Linda” disponivel na Netflix. Acesso em 27 de abril de 2019:

https://www.netflix.com/br/title/80208298

" Se esta na cozinha, € uma mulher: como os algoritmos reforcam preconceitos. Acessado em 1 de
maio de 2019:https://brasil.elpais.com/brasil/2017/09/19/ciencia/1505818015 847097.html

8 Siri e Alexa séo sexistas? O que isso diz sobre nossa relagdo com a tecnologia. Acessado em 31 de
maio de 2019: https://gauchazh.clicrbs.com.br/colunistas/rodrigo-lopes/noticia/2019/05/siri-e-alexa-
sao-sexistas-0-que-isso-diz-sobre-nossa-relacao-com-a-tecnologia-cjw2i6pgm000x0103a3tlpz8e.html



https://www.netflix.com/br/title/80208298
https://brasil.elpais.com/brasil/2017/09/19/ciencia/1505818015_847097.html
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de situacgdes, fotos e frases preconceituosas no inicio da informatizagdo das agéncias
de comunicacdo e s6 foram questionados quanto ao conteddo na ultima década. A
prépria segmentacdo da informacédo online, que muitas vezes torna o conteudo mais
personificado e assertivo, pode excluir da base de receptores negros, mulheres,
pessoas de baixa renda e até seguidores de determinada religido. Uma pesquisa da
Universidade Carnegie Mellon® notou ainda uma distingdo de valores monetarios nas
vagas que impactam mulheres no Google em relacdo aos valores de vagas similares
gue atingem homens.

O mundo académico aflora os debates citados anteriormente. Todavia, ao se
afastar desse universo de discussdes sobre género, homogeneizacao e esteredtipos,
e mergulhar em um espago comercial do mundo publicitéario - nosso objeto de estudo
-, percebe-se que alguns temas debatidos na academia passam despercebidos pelos
profissionais. Iniciam-se, entdo, questionamentos sobre a maneira pela qual os
diferentes cargos dentro de uma agéncia publicitaria sdo percebidos; como a equipe
de atendimento € vista pelos colegas e como ela mesma se vé? Por que questdes tdo
reforcadas no meio académico ndo sdo erradicadas ou discutidas no ambiente
profissional?

O presente estudo desenvolvido acerca da presenca feminina nos cargos
publicitarios pela 6tica do atendimento foi inspirado pelos assuntos debatidos na “The
3% Conference”,*® movimento que vem ensinando homens e mulheres de agéncias,
juntamente com seus clientes, a enfrentar e entender a barreira do mercado que tinha
em 2011, apenas 3% de participacdo feminina nos cargos de diretoria de criagcdo. A
conferéncia relne as maiores agéncias e publicitarios dos Estados Unidos, buscando
envolver também profissionais de recursos humanos, tecnologia da informacéo,
fornecedores e de outros cargos indiretos, que também séo participantes do trabalho
gue sai nas ruas.

Em 2017, a conferéncia realizou sua sexta edi¢cdo revelando que a pesquisa
que deu origem ao movimento ja tem um novo resultado: 11% de participagdo feminina

nos cargos analisados. Em 2018, o evento realizou a primeira edigdo em Chicago com

9 Informac&o coletada na matéria “Se esta na cozinha, € uma mulher: Como os algoritmos reforcam
preconceitos.

10 Portal do evento “The 3% Conference”, acesso em: 28 de abril de 2019.:
http://www.3percentconf.com/



http://www.3percentconf.com/
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recorde de publico. Um pouco mais recente, o ‘She Says™! surgiu na Inglaterra com o
mesmo proposito e se tornou uma organizacdo para incentivar e qualificar mulheres a
conquistar prémios, cargos de lideranca e outros papéis na industria criativa.

Ampliando as fronteiras, Papel&Caneta'? é um movimento voltado para trazer
a maior diversidade de pessoas possiveis para dentro da publicidade. A intencdo néo
€ apenas dar voz as mulheres, e sim, a inclusdo de pessoas que nao sao
representadas de forma justa pela comunicagéo. As atividades do grupo iniciaram no
ano de 2017 e a equipe é formada por agéncias do mundo inteiro, promovendo
eventos e debates, presenciais e online, em diversos paises, incluindo o Brasil.

Foi possivel notar que, assim como o mercado dos Estados Unidos induziu a
criacdo da 3% Conference, no Brasil a propor¢do de mulheres no cargo de criagao é
parecida, o que gerou um desconforto entre as publicitarias Maria Guimaraes e Thais
Fabris, criadoras da consultoria 65/10. O nome do projeto relativiza os seguintes
percentuais: 65% das mulheres brasileiras ndo se sentem representadas pela
publicidade; por outro lado, 10% dos membros das equipes de criacao publicitaria sédo
mulheres3. Com uma proposta parecida, ainda na area da comunicacdo, o Think
Olga®® nasceu em 2013 e se tornou uma ONG a fim de mudar o olhar sobre a
representatividade feminina, dando voz as proprias mulheres, para que criem e
transformem a producdo de informacdes. O trabalho consiste em aumentar a
possibilidade de escolha para que todas sejam livres na hora de trabalhar,
empreender, praticar esportes, enfim, fazer o que quiserem. A campanha Chega de
“fiufiu” foi fundamentada por uma pesquisa com quase 8 mil mulheres sobre assédio
nas ruas e foi o projeto de maior impacto realizado pela ONG.

Ainda sobre manifestacdes de dentro do mercado da comunicacao, em agosto
de 2017, a agéncia TagZag langou a campanha “Esse case é foda”'* de grande
repercussao nacional. A campanha abordou os grandes percentuais de assédio
dentro das agéncias de propaganda e convidou todas as publicitarias a prestar seu
depoimento, dando voz a esses casos abusivos dentro das empresas. Fora das

agéncias, o0 movimento Think Eva® assessora principalmente anunciantes e equipes

11 Projeto “She Says”, acesso em: 28 de abril de 2019.:https://weareshesays.com/

12 papel&Caneta, site oficial. Acessado em 30 de abril de 2019.http://papelecaneta.org/
13 Think Olga, portal da Ong. Acessado em 30 de abril de 2019.https://thinkolga.com/
14 Esse case é foda. Acessado em 21 de janeiro de 2019.http:/essecaseefoda.com.br/
15 Acessado em 21 de junho de 2017http://www.thinkeva.com.br/band/
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de criacdo para que se comuniquem com a mulher na sociedade p6s-moderna, com
um compromisso “inegociavel” com a luta feminista. Apesar de envolver outros
colaboradores na discussédo, a maior parte dos movimentos citados até aqui (The 3%,
She Says, Papel&Caneta, 65/10, e Think Olga) sdo ligados majoritariamente a fonte
da criagcdo publicitéria, ou seja, aos cargos de direcdo de arte e redacao.

O Podcast Jogo de Damas!® é um projeto que aborda o feminismo dentro do
mercado publicitario, porém de um espectro mais amplo, abrangendo profissionais de
atendimento, criacdo, marketing, midia e outros. O lancamento foi feito pela
plataforma Spotify, rede de musica via streaming. Durante os 11 episédios da primeira
temporada, o programa traz nomes femininos expoentes abordando assuntos como
maternidade, machismo, racismo e lideranca.

Em Curitiba, para verificar como as mulheres séo representadas nos cargos
publicitarios, foram utilizados dados do SINAPRO-PR (Sindicato das Agéncias de
Propaganda do Estado do Parand). No total, 21 agéncias residentes em Curitiba estdo
cadastradas nesta entidade. E relevante para este estudo destacar que a diretoria do
sindicato é formada por 15 membros homens e apenas uma participante mulher -
Marilda G. Précoma Podlecki — que ocupa, ao lado de dois homens, o cargo de
“Conselho de Etica”."?

Em 2017, apenas quatro agéncias da cidade estavam cadastradas na ABAP
(Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade), sendo que todas elas com a
diretoria composta por um homem no cargo de Direcédo de Criacdo e uma mulher no
cargo de Direcao de Atendimento. Em 2019, s&o seis agéncias cadastradas. Nas duas
novas, uma delas repete o padrédo das outras quatro, e a segunda tem homens em
ambos os cargos.

No Brasil, em 2017, o homem na lideranca dos dois cargos era a situacao
mais frequente, repetindo 68 vezes dentre as 139 agéncias cadastradas. Dois anos
depois, 0 numero de agéncias sobe para 167 no total e a situagdo que aparece em
primeiro lugar € um homem no cargo de Dire¢do de Criacdo e uma mulher no cargo
de Direcdo de Atendimento, repetindo 80 vezes. Mesmo com a mudanca em dois

anos, a participacdo total das mulheres nos cargos de lideranca segue inferior a

18 Jogo de Damas, disponivel nas plataformas do spotify. Acessado em 26 de abril de
2019:https://open.spotify.com/show/1b8COQAH7OhTnyDIJ2nFEle
17 Acesso em 28 de abril de 2019. http://www.sinapropr.org.br/sobre/
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masculina. Segundo a “The 3% Conference”, a causa para essa inferioridade pode
estar atrelada na falta de apoio a maternidade, na falta de orientagdo, na baixa
participacdo de mulheres na negociacao dos proprios salarios, além de uma prépria
desatualizacdo do mercado.

Por outro lado, a prépria “3% Conference” aborda a falta de identificagéo do
publico feminino com as campanhas que saem nas ruas. O movimento 65/10 citado
anteriormente conecta a pouca representatividade com a escassez de mulheres na
criacdo. Nesta monografia, ndo foi abordada essa relacéo entre recepcao do publico
e equipe de criacdo, pois tendo encontrado outras pesquisas com essa proposta, para
a presente monografia é de maior importancia entender se o0 comportamento coletivo
dentro de uma agéncia analisada, reproduz ou modifica o cenario historico de
predominancia masculina na criacdo, feminina no atendimento e machista na agéncia
como um todo.

Para compreender melhor a relevancia dos numeros apontados pelos
movimentos, pelos dados da ABAP e por que se vive essa situacdo desigual no
mercado hoje, foram apontados no segundo capitulo; as questbes ligadas ao
processo de identidade e género, estudado por autores como Tomaz da Silva, Stuart
Hall, Nancy Fraser, Bourdieu, Butler, entre outros, que associam a formacdo da
identidade como resultado de fatores socioculturais e historicos, gerando diferencas
comportamentais nos individuos. Nesse momento, foi fundamental compreender o
qgue diferencia de fato homens e mulheres, que tipo de comportamento historico faz
com que o resultado da cultura ocidental em 500 anos influa no mercado atual.

Para se aplicar essas teorias no mercado de trabalho, foi preciso relembrar
primeiro o processo de posicionamento das mulheres na sociedade como um todo,
trazendo, no terceiro capitulo; Rose Marie Muraro (2001), Fabio Hansen; Cétia Schuh
(2015) para debater a posi¢do social do trabalho feminino. Foram demonstradas
também, as definicdes de identidade na publicidade de acordo com o processo de
identificacéo de cargos, colocando a criagdo em contraponto ao atendimento, por meio
dos autores Flavio Waiteman (2006), Nivea Canali Bona (2007), entre outros.
Posteriormente, como isso se divide na carreira publicitaria. Para tanto, exploramos
nameros do mercado e estudos que ja foram feitos por outras autoras, como
Christiane Monteiro (2009) e Barbara Sacchitiello (2016), que buscam

comportamentos sociais para relacionar os nimeros encontrados no mercado, assim



14

como debatido nos movimentos sociais sobre a tematica. A intencdo é entender que
a escolha do cargo publicitario pode estar atrelada a muito mais do que as préprias
atividades e funcbes, mas também as questdes institucionalizadas na profissdo. O
historico de lutas das mulheres, principalmente pelos direitos trabalhistas, € relatado
em varias plataformas e conferéncias. Por isso, a area de comunicagéo esta sempre
a frente em oferecer solu¢cdes e campanhas a fim de incluir a mulher em todos os
espacos. Porém, poucas sao as vezes em que o mercado olha para a propria classe
profissional. Helena Hirata (2002) estudou a participacdo da mulher no mercado de
trabalho e como as questbes de género sdo impactantes diretamente em
contratacdes, promocdes e participacdo ativa nas grandes decisdes. Além dela, varios
outros estudos levantaram a questdo, inclusive desenvolvidos por autores como
Foucault (1999), por exemplo. Esses estudos se tornaram simbolos da luta feminina
por direitos no mercado de trabalho.

Em pesquisa exploratéria nas bases de dados Google académico, Scielo,
publicacdes anais de eventos do ramo (Intercom, Propesq, entre outros), Banco de
teses da Capes e na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacfes, néo foi
encontrado nenhum tipo de estudo ou pesquisa sobre o porqué da presenca
majoritaria das mulheres nos cargos de atendimento; ou entdo que respondesse se
existe relacao entre o género feminino e o atendimento ao cliente. As palavras-chaves
usadas para a busca foram: Mulher; Publicitaria; Atendimento Publicitario; Machismo
na Publicidade; Mercado Publicitario e Cargos Publicitarios.

Os estudos encontrados sobre o atendimento publicitario analisam o
reposicionamento do cargo dentro das agéncias, que hoje se torna cada vez mais
préximo e participante do planejamento, a fim de se tornar mais estratégicos e
voltados para a solucdo dos problemas do cliente e ndo apenas na passagem de um
briefing para dentro das equipes. Apesar de ndao possuir uma abordagem de género,
o material encontrado é de extrema importancia para definir quem € o profissional de
atendimento, como ele se porta em relacdo ao cliente e em relacdo a equipe, como
ilustrado por Maria Glaucia Magalhdes (2007); Alaruane Gracielle Piacini (2007),
Cristiane Mafacioli (2013), entre outros.

A despeito da preocupacdo em compreender o afastamento das mulheres dos
cargos de criacdo publicitaria ser fundamental para a representatividade de género,

este estudo buscou outra face da realidade das agéncias. Nesse sentido, a pergunta
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que rege a presente pesquisa €é: de que forma as relacdes de poder se refletem na
predominancia feminina no cargo de atendimento publicitario?

Portanto, o objetivo geral deste estudo foi investigar como as relacdes de
poder incidem nas questdes de género no cargo de atendimento em comparag¢ao com
a criacdo publicitaria. Como objetivos especificos, temos: a) examinar historicamente
a construcdo de identidade do profissional de atendimento publicitario; b)
compreender a forga da lideranga feminina no atendimento perante a agéncia de
propaganda; c) comparar se a predominancia feminina no cargo de atendimento inibe
a opressao e presenca machista como € relatado no cargo de criacédo publicitaria.

O processo metodoldgico, que permitiu a compreensao do funcionamento do
mercado publicitario em Curitiba, foi formatado em duas etapas: a primeira realizada
em janeiro de 2017 e complementada em marco de 2019, com levantamento de dados
nacionais obtidos pelo site da ABAP a partir da informacdo de cada agéncia
cadastrada na associacdo. Para o presente estudo, foi levado em consideracéo
apenas os cargos diretoria de criacdo e diretoria de atendimento, com o objetivo de
verificar como se dispbem os profissionais do mercado por género. Esta pesquisa foi
considerada uma amostra do Brasil, pois nem todas as agéncias estdo associadas. A
partir da coleta na ABAP?8, foi possivel levantar uma amostra de Curitiba, com seis
agéncias cadastradas em 2019. Para entender melhor os dados da cidade, na
segunda etapa, foi elaborado um diario de campo, assim como realizado por Marcia
Christofoli (2013), que trabalhou com anotacdes de trés diarios de atendimentos. A
referida autora usou trés atendimentos com diferenca em nivel de experiéncia na
profissdo, tracando caracteristicas em comum no perfil deles, mantendo sigilo de
nomes, chamou os profissionais de Atendimento A, B e C. Desta forma, foram
levantadas nos diarios, evidéncias das atividades do cargo, tracando um paralelo
entre as tarefas descritas pelos atendimentos e as definicdes tedricas sobre o cargo.

O diario de campo que usamos nesta monografia € “apenas” um diario de
atendimento em uma agéncia curitibana com foco em comunicac¢éo digital e dirigida.
Para mantermos o sigilo, nominamos a agéncia como Agéncia SOCIALWEB.

Levantamos frases, colocacoes e estereotipos que acontecem dentro da agéncia com

18 Disponivel em: http://www.abap.com.br/associados-busca.cfm. Acesso em: 18 de janeiro de 2017.
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uma observacdo de dentro do atendimento para o todo da equipe. A intencao foi
identificar acontecimentos isolados e sutis no dia a dia de uma agéncia de
comunicacao para solucionar os objetivos que norteiam essa pesquisa. No diario da
profissional de atendimento, os dados foram registrados manualmente em forma de
anotacdes. Os elementos relevantes para analisar a situacdo descrita sdo: 0sS
participantes da cena/conversa/situacdo, quais sdo seus géneros e cargos, qual € a
problematizagdo/assunto, e quem quais sédo 0s argumentos usados por cada uma das
partes envolvidas. Para complementar, foi feito durante um periodo menor, anotacées
de um diario de campo de dentro da criacao, feitas por uma mulher da equipe de
redacao.

Ha a intencdo de trazer a universidade as fragilidades registradas no espaco
da agéncia a partir de discursos que institucionalizam praticas e afirmacdes
cotidianas, ocorréncia que torna 0 espaco da publicidade um ambiente
institucionalmente hierarquizado por distingdbes de género. A aurora deste TCC
trabalha ha quatro anos no cargo de atendimento publicitario, tendo passado por trés
diferentes agéncias com padrbes semelhantes: uma predominancia de mulheres no
atendimento, que se reflete nas liderancas desse setor. Os cargos ocupados pela
autora foram, na maior parte do tempo, “de base”, uma experiéncia como estagiaria e
outras duas como assistente de atendimento, num nivel hierarquico inferior. Mesmo
tendo, em todas as vezes, que responder a uma lideranca feminina, o machismo
nunca deixou de rondar o trabalho.

A observacédo ativa e imersiva confirmou algumas indagacdes feitas no
ambiente académico e nos movimentos como um todo: realmente, no mercado
observado pela autora, as mulheres eram minoria na criacdo principalmente nas
liderancas e cargos de nivel senior. Contudo, o0 que nunca havia escutado nas aulas,
nem lido nos livros, é que, no atendimento, um cargo monopolizado por mulheres, as
relacdes de poder com os demais diretores e colegas homens das agéncias e no tratar
com os clientes, eram machistas e dominadoras. Em sua trajetéria profissional, a
estudante pesquisadora observou a desvalorizagdo do cargo de atendimento, sendo
reduzido a pessoa que atende ao telefone, vai nas reuniées e sorri para os clientes,
pois quem deveria ter as ideias e dar as estratégias poderia ser qualquer outro homem
participante do projeto (CEO da agéncia, diretor de criacdo, diretor de projetos). Nesse

sentido, a principal finalidade desta monografia € gerar o debate e se possivel,
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provocar mudancas na valorizagao do cargo de atendimento, que, como as mulheres,

sdo submissos aos demais.
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2. CONTEXTO HISTORICO DE IDENTIDADE E GENERO

O problema da questdo de género é que ela prescreve como devemos ser
em vez de reconhecer como somos. Seriamos bem mais felizes, mais livres
para sermos quem realmente somos, se ndo tivéssemos o peso das
expectativas do género. (ADICHIE, Chimamanda Ngozi, 2012)

2.1 O QUE E IDENTIDADE?

Para iniciar o estudo sobre as representacfes femininas através do
tempo, € preciso entender como se define o feminino. Para tal, o inicio tedrico deste
estudo vai verificar como se identificam o0s sujeitos perante a sociedade pos-moderna.
O conjunto de pesquisas conhecido como “Estudos Culturais”, teve inicio na Inglaterra
e posteriormente foram discutidos e estudados também na América Latina. Essa
corrente tedrica busca encontrar a origem da identidade do sujeito bem como seus
efeitos a partir das relacfes entre cultura e sociedade contemporanea baseada na
indUstria, nas suas relacdes de poder e na pluralidade de identificacGes ofertadas pela
sociedade pds-moderna. As contribui¢cdes de estudos aconteceram depois da década
de 1950. (MORESCO; RIBEIRO; 2014).

Os estudos culturais dividem o processo de identificacdo do individuo
pos-moderno. Para isso, Hall (1992) apontou trés etapas nessa descoberta: 1) o
sujeito do lluminismo, aquele que sua identidade e caracteristicas pouco se
desenvolvem ao longo da vida, permanece a mesma com a qual ele nasceu, por isso,
independe das relacdes tracadas ao longo da trajetéria; 2) o sujeito Socioldgico - esse,
apesar de possuir um ndcleo interior, algumas de suas caracteristicas sofrem
mudancas de acordo com suas vivéncias ligadas ao convivio social, ao local de
crescimento, etnia, género, geracgao, etc. acrescentando em sua personalidade; 3) O
individuo pés-moderno, aqui, percebemos que sua personalidade se faz fragmentada,
pois acompanha 0s acontecimentos historicos e as mudancgas instantaneas. Outros
fatores comecam a interferir em sua formacéo, além das questdes de etnia, género e
educacao. O sujeito pos-moderno é reflexo de um avanco social. Ele ndo se encaixa
em grandes grupos porque existe uma multiplicidade de valores e possibilidades de

identificacdo, além do poder de se diferenciar de todas as outras definicdes ja
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caracterizadas.

A fragmentacdo da identidade pds-moderna faz com que o sujeito possa se
identificar em inUmeras personalidades diferenciadas. Nao ha nada estruturado nesse
processo que, por suavez, é altamente mutavel. Entdo, o individuo tem sua identidade
no trabalho, nos estudos, e em cada um de seus relacionamentos interpessoais
(irméo, mée, pai, primo, amigo, etc), conta Hall (2003). Nem sempre essas identidades
sdo complementares ou concordantes, elas podem ser conflitantes dependendo da
situacdo de poder e classe aonde irdo se definir (FOCAULT, 2000).

A fim de compreender a identidade como um processo de definicdo pessoal
diante da sociedade, ndo mais como uma construcéo e sim norteada pela diferenca,
Tomaz Tadeu da Silva no artigo "A producdo social da identidade e da diferenca”,
explica que quando o sujeito encontra um ou mais grupos com que se identifica, ele
também expressa as identidades pelas quais ele ndo pertence. O contrario também
acontece, ao nao se identificar com grupos, o sujeito tende a ir de encontro com o
diferente ou oposto, dessa forma, encontrando sua identidade pertencente. Por
exemplo, quando ndo é possivel se identificar como branco, ele passa a prestar
atencdo a outras identidades dessa categoria (raca), como negro ou amarelo, e de

forma eliminatéria, pode encontrar a sua identidade:

A afirmacao "sou brasileiro", na verdade, é parte de uma extensa cadeia de
"negacdes", de expressdes negativas de identidade, de diferencas. Por tras

da afirmacgdo "sou brasileiro" deve-se ler: "ndo sou argentino", "ndo sou

chinés", "ndo sou japonés" e assim por diante, numa cadeia, neste caso,
quase intermindvel. Admitamos: ficaria muito complicado pronunciar todas
essas frases negativas cada vez que eu quisesse fazer uma declaracéo sobre
minha identidade. A graméatica nos permite a simplificacdo de simplesmente
dizer "sou brasileiro". Como ocorre em outros casos, a gramatica ajuda, mas
também esconde (SILVA, 2000 p. 75).

Pode-se notar na argumentacédo de Silva (2000), o resultado do coletivo na
formacao da identidade, gerando uma amplitude de possibilidades pelo que é exposto
o individuo, ou seja, a quantidade de identidades com as quais ele pode se identificar,
ou ndo. Para o referido autor "a identidade e a diferenca tém que ser ativamente
produzidas. Elas nédo séo criaturas do mundo natural ou de um mundo transcendental,
mas do mundo cultural e social. Somos nos que as fabricamos, nos contextos culturais

e sociais"(SILVA, 2000, p.76). Os estudos de Silva também questionam a linha
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pedagdgica que pauta a diversidade como viés de identificagdo ao invés de questionar
a diferenca mesmo dentro dos grupos caracteristicos. Portanto, o sujeito aprende a
respeitar as diversidades se encaixando dentro delas e ndo questionando o néo
pertencimento (SILVA, 2000).

A diferenca no processo de identificagdo também é estudada por Nancy Fraser,
porém, ndo como uma negac¢do de identidade, e sim como um reconhecimento e
valorizagdo do diferente, o que esta na minoria ou em grupos subordinados que nao
necessariamente estdo em menor numero. A autora entende que o processo de
identificacdo com a minoria, ou nao identificacdo com o de regra, fortaleceu o
nascimento dos movimentos sociais como feminismo, por exemplo, grupo que
pertencia a ‘subordinacdo’ masculina. Para Fraser (2001), existem tentativas, que ela
denomina de ‘remédios’, diferentes para combater cada tipo de injustica, econémica
ou cultural. Esses remédios podem ser afirmativos ou transformativos. Como as
palavras evidenciam, o primeiro tem a funcao de reconhecer as injusticas e o segundo
de fato mobilizam a situagdo. A autora cita o exemplo do multiculturalismo, medida

puramente afirmativa, como explica no trecho a seguir:

Essa espécie de multiculturalismo prop6e compensar o desrespeito por meio
da revalorizacdo das identidades grupais injustamente desvalorizadas,
enquanto deixa intactos os conteddos dessas identidades e as diferenciacdes
grupais subjacentes a elas. Remédios transformativos, em contraste, sédo
presentemente associados a desconstrucdo. Eles compensariam o
desrespeito por meio da transformacdo da estrutura cultural-valorativa
subjacente. Desestabilizando as identidades e diferenciagcbes grupais
existentes, esses remédios ndo somente elevariam a autoestima dos
membros de grupos presentemente desrespeitados; eles transformariam o
sentido do eu de todos. (FRASER, 2001 p.7)

A definicdo de Fraser se aproxima da definicdo do sujeito pés-moderno de Hall,
porém esta pautada na diferenca (FRASER, 2001). No geral, os estudos culturais
visam entender como se forma a identidade do sujeito dentro da cultura moderna e
pés-moderna, no contexto das revolugbes tecnolégicas na industria, nas
comunicacdes e nas relacdes diarias com o trabalho e a sociedade. Assim como Hall
se vale dos fatores sociais, historicos e culturais, Silva e Fraser se apoiam na relagéo
entre identificagéo e diferenca. Bauman (2003), ainda ndo mencionado neste estudo,
leva em consideracao a necessidade de inclusao do individuo em um grupo, com foco

no pertencimento individual.
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Na obra “Comunidade: a busca por seguran¢a no mundo atual” (2003) o autor

define esse processo de maneira explicita:

Identidade significa aparecer: ser diferente e, por essa diferenca, singular —
e assim a procura da identidade ndo pode deixar de dividir e separar. E, no
entanto, a vulnerabilidade das identidades individuais e a precariedade da
solitaria constru¢do da identidade levam os construtores da identidade a
procurar cabides em que possam, em conjunto, pendurar seus medos e
ansiedades (...) (BAUMAN, 2003, p. 21)

As formacdes de grupos para lidar com o processo individual da identidade
nao € o Unico apontamento feito por Bauman (2005). O autor define 0s grupos como
altamente frageis, mutaveis e “guiados pelo consumo”. Ao contrario do primeiro sujeito
definido por Hall (1996), “o individuo do lluminismo”, quando o sujeito muda as
caracteristicas encontradas nos grupos durante o processo de identidade, esta sendo
positivamente afetado pela rapidez e liquidez das mudancas contemporaneas.

No contexto deste estudo, a fim de entender a identificacdo com o feminismo,
a individualidade p6s-moderna de Hall (feminino) se soma com a necessidade de
formacgéo de grupos apontada por Bauman (feminismo) na figura do individuo pos-
moderno.

Para ilustrar o processo de Identidade, cabe resgatar o relato irbnico da
escritora nigeriana Chimamanda Ngozi Adichie, durante uma palestra em 2012 e

transcrita para a obra “Sejamos todos feministas” (2014).

Em 2003, escrevi um romance chamado Hibisco Roxo sobre um homem que,
entre outras coisas, batia na mulher, e sua histéria ndo acaba la muito bem.
Enquanto eu divulgava o livro na Nigéria, um jornalista, um homem bem
intencionado, veio me dar um conselho (talvez vocés saibam que nigerianos
estdo sempre prontos a dar conselhos que ninguém pediu).

Ele comentou que as pessoas estavam dizendo que meu livro era feminista.
Seu conselho — disse, balangando a cabega com um ar consternado - era que
eu nunca, nunca me intitulasse como feminista, j& que as feministas séo
mulheres infelizes que ndo conseguem arranjar marido. Entdo decidi me
definir como “feminista feliz’. Mais tarde, uma professora universitaria
nigeriana veio me dizer que o feminismo néo fazia parte da nossa cultura, que
era anti africano e que, se eu me considerava feminista, era porque eu havia
sido corrompida pelos livros ocidentais (o que achei engracado, porque
passei boa parte da juventude devorando romances que ndo eram nada
feministas: devo ter lido toda colegdo agua com acglicar publicada Mills e
Boom antes dos 16 anos e toda vez que eu tentava ler os tais livros classicos
sobre feminismo, ficava entediada e ndo conseguia terminar). De qualquer
forma, ja que feminismo era anti africano, resolvi me considerar “feminista
feliz e Africana”. Depois, uma grande amiga me disse que, se eu era feminista,
entdo devia odiar os homens. Decidi me tornar uma “feminista feliz e africana
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que ndo odeia homens, e que gosta de usar batom e salto alto para si mesma
e nao para os homens. (ADICHIE, Chimamanda Ngozi, 2012, p.12-14)

A definicdo que Chimamanda fez de si mesma, depois de diversas criticas a
seu respeito, externaliza nada mais do que o direito dela como mulher de ser livre em
uma sociedade do século XXI que ainda reproduz julgamentos institucionalizados dos
séculos passados. O que define a autora como uma mulher é o processo gque ela
mesma aceita sua identidade, e ndo a fisiologia de seu corpo no nascimento, e é isto

que abordaremos no proximo subcapitulo.

2.2 O QUE E IDENTIDADE DE GENERO?

Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino biolégico, psiquico,
econdmico define a forma que a fémea humana assume no seio da
sociedade; € o conjunto da civilizagao que elabora esse produto intermediario
entre o macho e o castrado que qualificam o feminino. (BEAUVOIR, 1980)

No processo de identificacdo analisado no subcapitulo anterior, a definicdo de
género esta inserida na formacdo da identidade individual, e aqui, veremos que,
também sofre interferéncias externas do mundo pés-moderno. A frase mencionada
acima pela escritora, fildsofa, professora e ativista Simone de Beauvoir na década de
1980, se tornou ndo s6 um simbolo pela luta dos direitos das mulheres, mas também
um avancgo nas pesquisas e entendimento das definicbes de género (LOURO, 2008).

A partir da década de 1970, além das contribuicbes da filosofia, o assunto
comecou a ser discutido pelas Ciéncias Sociais, que descreveu o género (feminino e
masculino) com elaboracfes culturais definidas historicamente. Na mesma época,
historiadores relatam que caracteristicas comportamentais ndo necessariamente
estariam ligadas ao sexo bioldgico. Na psiquiatria, no ano de 1968, Robert Stoller
também estabelece distingdes entre 0 género e o sexo do nascimento. (SPIZZIRRI,
PEREIRA, ABDO, 2014)

Joan Scott, historiadora, percebe nos estudos mais recentes a atribuicdo de
sentido para a palavra “género” como uma substituicdo da palavra “mulheres”, para
que o estudo ou pesquisa ndo se misture com uma possivel ‘ameaca critica’ ou

posicionamento ideolégico de um autor; ou seja, troca-se o uso de mulheres por
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género, para dar credibilidade ao estudo. Em seu artigo “Género: uma categoria util

para analise histérica”, Scott explica tal nogdo no contexto dos historiadores:

Neste uso, o termo género ndo implica necessariamente na tomada de
posicao sobre a desigualdade ou o poder, nem mesmo designa a parte lesada
(e até agora invisivel). Enquanto o termo “histéria das mulheres” revela a sua
posicdo politica ao afirmar (contrariamente as praticas habituais), que as
mulheres sao sujeitos histdricos legitimos, o “género” inclui as mulheres sem
as nomear, e parece assim nao se constituir em uma ameaca critica. (SCOTT,
1989, p.6).

Depois de fazer um apanhado sobre o histérico de definicdes de género e sua
utilizacao pelo movimento feminista do final do século XX, Scott (1989, p.28) propbe
uma analise que configura sua prépria definicdo do termo. Essa analise € uma reflexao
entre duas outras, as quais definem o género como “elemento constitutivo de relagdes
sociais baseado nas diferencas percebidas entre os sexos” e como “uma forma
primeira de significar as relagdes de poder”. Pouco depois, os estudos de Pierre
Bourdieu apontam um fator apresentado como “causa” da desigualdade entre
feminino e masculino. O autor entende que a diferenciacédo da sexualidade nao se
deve a fisiologia dos 6rgéos genitais. A construgdo de homem e mulher esta carregada
de sentidos e pré-disposi¢des histéricas (BOURDIEU, 2012). Na obra “A dominagao
masculina”, o autor expde que uma condigao histérica oferece mais poder as pessoas

do sexo masculino.

A primazia universalmente concedida aos homens se afirma na objetividade
de estruturas sociais e de atividades produtivas e reprodutivas, baseadas em
uma divisdo sexual do trabalho de producdo e de reproducdo bioldgica e
social, que confere aos homens a melhor parte, bem como nos esquemas
imanentes a todos os habitas: moldados por tais condi¢bes, portanto
objetivamente concordes, eles funcionam como matrizes das percepcdes,
dos pensamentos e das a¢bes de todos os membros da sociedade, como
transcendentais histéricos que, sendo universalmente partilhados, impdem-
se a cada agente como transcendentes (BOURDIEU, 2012, p. 45).

Verifica-se nas contribuicbes de Bourdieu que o fator opressor e determinismo
hierarquico entre os géneros exercem uma “dominagéo simbdlica” dentro das esferas
e discursos sociais. Esse comportamento € arraigado pelas abordagens historicas,
naturalizando a desigualdade entre homens e mulheres, como senso comum

(BOURDIEU, 2012). Nessa mesma linha de raciocinio de diferenciacdo de género por
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atributos opostos entre feminino e masculino, ha a visdo da professora e antropéloga
Francoise Héritier:

Ora, o individuo ndo pode ser pensado sozinho: ele s6 existe em relacéo.
Basta que haja relacao entre dois individuos para que o social ja exista e que
ndo seja nunca o simples agregado dos direitos de cada um de seus
membros, mas um arbitrario constituido de regras em que a filiagédo (social)
n&o se seja nunca redutivel ao puro bioldgico. (HERITIER, 1998 p. 288).

Concordando com Bourdieu, Héritier aponta que sem a construcéo social ndo
ha sentido na diferenciacéo de sexos. A propria relacdo entre ambos é um ato social
e tem significado historica.

Grande parte dos estudos sobre género até o fim do século XX se limitavam
ao sistema de género binario, composto por masculino ou feminino. Na década de
1990 alguns estudos comecaram a se aprofundar, tentando responder questdes
sociopoliticas pertinentes a época. Entdo, o sistema binario comeca se maodificar,
dando espaco para novos pensamentos como a Teoria Queer. Esta se ocupa de um
mundo fluido de desejos e identificacbes, que transpde a barreira de categorias sociais

embasadas na teoria anterior binaria de género:

O género, em uma leitura queer, afasta-se radicalmente de uma pretensa
origem biolégica e se configura como pertencente ao reino da cultura que se
concretiza em normas androcéntricas e heterossexistas que reiteram
discursos naturalizantes e essencialistas, por sua vez, constantemente
gquestionados e ressignificados (BALIEIRO, 2011)

De |4 pra ca, as relacdes de género estdo cada vez mais em pauta. Desse
modo, os estudos e discussdes sairam das universidades e chegaram mais perto do
cotidiano das pessoas. Atualmente, o senso comum entende 0 sexo como bioldgico e
0 género como social. Segundo De Jesus (2012, p. 06), "o que importa, na definicdo
do que é ser homem ou mulher, ndo sdo os cromossomos ou a conformacao genital,
mas a autopercepc¢ao e a forma como a pessoa se expressa socialmente”.

N&o é mais a igualdade que torna todas essas classificacdes igualmente
relevantes e também néo é a diferenca que as torna mais ou menos importantes. Para

Araujo, a diversidade de identidade entre homens e mulheres é muito grande,

superando a classificacdo binaria. As diferencas dentro da categoria macho/fémea
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sao suprimidas, transformando-as numa grande dualidade. Dessa forma, elimina-se
todo o leque de possibilidades no meio delas. "A Unica alternativa é, pois, recusar a
oposicao igualdade/diferenca e insistir continuamente nas diferencas como a condi¢ao
das identidades individuais e coletivas, como o verdadeiro sentido da propria
identidade" (ARAUJO, 2005, p. 06).

Com base nas relacdes de poder entre género, Judith Butler defende que “o
corpo s6 ganha significado no discurso no contexto das relagbes de poder. A
sexualidade é uma organizacao historicamente especifica de poder, do discurso, dos
corpos e da afetividade (BUTLER, 1999 p.161)”. No entendimento de Butler, que se
aproxima de Héritier e Balieiro, o corpo ndo tem significado sozinho, sem a concepc¢ao
ideolégica de sentido atribuido ao género e a relagdo de poder entre ser homem e ser
mulher. (BUTLER, 2003).

Em busca de compreender o comportamento de homens e mulheres dentro
das agéncias publicitarias, primeiro, verificamos como se constroi a identidade do
individuo e, posteriormente, como a identificagdo com género esta estreitamente
ligado a este viés. Agora, precisamos entender como isso se faz no mundo

profissional.

3. AMULHER NOS CARGOS PUBLICITARIOS

Claramente, como vimos no capitulo anterior, homens e mulheres tem muito mais do
que uma diferenca bioldgica, a percepc¢éo e a identidade de cada um deles muda a
partir da construcao social historica aplicado ao ser desde o momento que ele nasce.

No mercado de trabalho, ndo seria diferente. Com a civilizagdo, os homens foram os
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primeiros a assumir trabalhos “fora de casa”. Neste capitulo, foi estudado o processo
de ascensdo das mulheres no mercado de trabalho, até chegar na profissdo de
publicitarias, para entendermos como se posicionam no mercado e 0 que 0 género

pode influenciar nessa escolha.

3.1 AMULHER NO MERCADO DE TRABALHO

Para entender o posicionamento da mulher no mercado de trabalho,
precisamos compreender sucintamente 0 processo histérico necessario para
construcdo do cenério que vivemos atualmente. A Revolucéo Industrial e a Segunda
Guerra Mundial foram dois momentos de transi¢do. Na Idade Média (por volta de 470
d.c), as mulheres repetiam atividades domésticas atribuidas a pouca necessidade de
forgca motora. Com a Revolucéo Industrial (1760), as mulheres passam a trabalhar nas
industrias mesmo ganhando menos que 0os homens e em condi¢des precarias. Depois
disso, durante as duas guerras mundiais (1914 e 1939), as mulheres assumem as
maquinas, empresas e comeércio para que os homens lutem na guerra (HANSEN;
SCHUH, 2016).

Para Probst, foi nesse cenario de insercdo da mulher no mercado de trabalho,
gue as coisas comecam a evoluir para os direitos femininos. A autora relembra as
mudancas tecnoldgicas e avancos dos sistemas capitalistas que mudaram a forma de
trabalhar na indastria, trazendo um dos primeiros passos para uma tentativa de
igualdade de género, como na Constituicdo Brasileira de 1932, que previa a mesma
carga horaria de trabalho para ambos 0s sexos e dava direitos para a mulher durante
a gravidez. Algum tempo foi necesséario para que esses direitos fossem realmente
postos em pratica nas industrias. Seguindo um pouco desse processo historico, Rose

Marie Muraro contextualiza a mulher no fim do século XX.

Nas Ultimas décadas do século XX as mulheres emergem como sujeitos
sociais, histdricos e econdmicos. Em menos de trinta anos se tornam a
metade da populacdo economicamente ativa mundial, na medida em que a
sociedade de consumo criou mais maquinas que “machos”. Como os
oprimidos, depois de 8 mil anos de invisibilidade, as mulheres comecam
também a exercer um papel cada vez mais determinante nas estruturas
politicas, sociais e econdmicas. (MURARO, 2001, p.7).
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Probst, em 2003, também reconhece esse avanc¢o feminino. Contudo, ressalta
a importancia de continuar lutando, pois esses direitos ainda ndo sdo totalmente
justos. Tal concluséo se da apos analisar dados divulgados por institutos como IBGE

e Catho, gerando uma perspectiva alvissareira para as mulheres:

Apesar da evolugdo da mulher dentro de uma atividade que era antes
exclusivamente masculina, e apesar de ter adquirido mais instrucdo, os
salarios ndo acompanharam este crescimento. As mulheres ganham cerca
de 30% a menos que os homens exercendo a mesma funcdo. Conforme o
salario cresce, cai a participacéo feminina. Entre aqueles que recebem mais
de vinte salarios, apenas 19,3% sdo mulheres. Embora exista certa
discriminacdo em relacéo ao trabalho feminino, elas estdo conseguindo um
espago muito grande em areas que antes era reduto masculino, e ganhou o
respeito mostrando um profissionalismo muito grande. Apesar de ser de
forma ainda pequena, esta sendo cada vez maior o nimero de mulheres que
ganham mais que o marido. O grande desafio para as mulheres dessa
geracao é tentar reverter o quadro da desigualdade salarial entre homens e
mulheres. (PROBST, 2003, p. 7).

Depois disso, mesmo com as leis concedendo direitos trabalhistas as
mulheres, o jornal O Globo publica em janeiro de 2012, a seguinte matéria: “Mulher
ganha menos em qualquer trabalho”®°, trazendo dados do censo de 2010 do IBGE em
comparacao com os dados dos anos 2000, que aponta que a diferenca salarial passa
de 10% nas ocupacgOes elementares e quase chega a 15% nos cargos de geréncia.
Essa noticia € muito parecida aquela publicada no G1 em 7 de marco de 2017, com o
titulo: “Mulheres ganham menos que os homens em todos os cargos, diz pesquisa.”?°
Dessa vez, os dados aparecem a partir de pesquisa realizada pela Catho que
diferenciou a média salarial por areas de atuacédo. Conseguimos identificar a area de
Comunicagdo como 1 de apenas 3 dos cargos onde as mulheres ganham mais que
os homens. Em 2019, a situacao nao fica longe do que se repete nos ultimos anos,
publicado na plataforma online de noticias da Rede Globo no dia internacional da
mulher, a reportagem?! aponta: “Dia da Mulher: Elas ainda recebem salarios diferentes

nas mesmas fungoes”.

19 publicado em 19 de dezembro de 2012. Disponivel em: https://oglobo.globo.com/economia/mulher-
ganha-menos-em-qualquer-trabalho-7095657#ixzz2tD2SgeUs Acesso em: 03 de junho de 2017.

20 pyplicado em 7 de margo de 2017. Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/concursos-e-
emprego/noticia/mulheres-ganham-menos-do-gque-0s-homens-em-todos-o0s-cargos-diz-
pesquisa.ghtml . Acessado em 03 de junho de 2017.

2! vanguarda TV. Acesso em 1 de maio de 2019: https://globoplay.globo.com/v/7440258/
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https://globoplay.globo.com/v/7440258/
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A fim de compreender melhor o contexto da mulher no mercado publicitario e
como acontece essa desigualdade de género no campo, trabalhamos a partir de
pesquisa documental com noticias publicadas por portais online especializados em
publicidade no Brasil, como AdNews e Meio&Mensagem. Nao foram encontrados
dados que apontem diferengas salariais evidentes entre homens e mulheres na
publicidade isoladamente. Porém, alguns outros fatos suprem essa questdo, como

veremos no préximo subcapitulo.

3.2 IDENTIDADE NA CARREIRA PUBLICITARIA

E logo na universidade que os futuros profissionais do mercado costumam
decidir em qual area véao atuar, a partir do momento que entram em contato com as
possibilidades de atuacao profissional seja em sala de aula, em curso, em estagios,
em agéncias experimentais. Segundo estudos realizados por Hansen e Weizenmann
(2009) na ESPM Sul?? os estudantes fazem essa decisdo, em média, na metade do
curso, quando optam pela area de criagcdo ou gestdo. Pesquisando em referéncias
bibliograficas, é possivel identificar alguns padrdes nas escolhas nas agéncias
publicitarias. A maior parte delas define os seguintes cargos dentro de uma estrutura
de agéncia: Atendimento, Planejamento, Planejamento de midia, Criacdo e Producédo
(BUTENSHAW; MAHON; BARFOOT, 2011).

No E-Guia?® do estudante, os cargos de publicidade sdo apresentados aos
académicos com as seguintes divisdes: Atendimento, Criacdo, Geréncia de produto,
Marketing, Midia, Pesquisa, Producao e Promocéao de vendas. A agéncia com o home
ficticio SOCIALWEB sera ambiente para as pesquisas aplicadas desse estudo, conta
com os seguintes setores: Atendimento, Criacdo, Desenvolvimento, Planejamento,
Gestao de Projetos, Revisao, Estratégias digitais (midia on-line e social media), Arte

Final e Producdo.

22 Estudos realizados de 2009 & 2012, disponivel em:
https://www.revistas.ufg.br/ci/article/view/33556 . Acesso em: 21 de maio de 2017.

Z Escrito por redacdo do portal E-Guia do estudante em 2012. Disponivel em:
http://guiadoestudante.abril.com.br/profissoes/publicidade-e-propaganda/ . Acesso em: 20

de maio de 2017.
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Para fins desta monografia, serdo realizadas as andlises apenas das
definicbes dos cargos de criacédo e atendimento. Ambas sao realidades descritas por
estudiosos e profissionais da area de acordo com a situacdo do mercado. O objetivo
€ compreender se ha um fator histérico e comportamental que separe esses cargos
entre géneros, e se esses fatores estdo enraizados nas agéncias por préticas
institucionalizadas, trazendo como verdade que: "toda atividade humana esté sujeita
ao habito. Qualquer acao frequentemente repetida torna-se moldada em um padréao”
(BERGER e LUCKMANN, 1985, p. 77). Nesse primeiro momento fomos atras de
bibliografias para identificar os possiveis padroes.

A autora Nivea Canalli Bona descreve em seu livro “Publicidade e
Propaganda: da agéncia a campanha” o funcionamento geral das agéncias de
publicidade e das campanhas criadas. Para Bona, o profissional do Atendimento deve
ter consigo o sentimento de “empatia” para com o cliente da agéncia e o publico final
a ser atingido por aquela comunicagdo. A autora ainda acrescenta que, “o cliente
mantém com o atendimento, uma relagdo pessoal, de confianca e cumplicidade
mutua”, e dentro da agéncia esse profissional assume o papel de motivar a equipe de
criacdo para atender os objetivos do cliente. Ja em uma ideia de gerenciador de
negocios, o profissional do atendimento também €& dedicado para “procurar e
conquistar novos clientes e organizar propostas” (BUTENSHAW; MAHON;
BARFOOT, 2011, p.28).

A relacdo entre os dois cargos se mostra conflitante para o autor Flavio
Waiteman (2006, p.28)?* em “Manual Pratico de criagdo publicitaria”. Ele dedica um
capitulo exclusivo para tratar da relacdo entre criacdo e atendimento. O autor separa
os dois individuos (criativo e atendimento) por um fator que ele considera intrinseco
ao ser, o talento. Para descrever o profissional do atendimento, desprovido de talento,
0 autor separa o cargo em trés tipos de profissionais: O primeiro € um sujeito frustrado
que “age com rancor quando vé uma boa ideia da criagdo”. J& o segundo busca se
tornar um cliente para reprovar os materiais, ele “age como se a publicidade fosse a
coisa mais chata no mundo”. Por fim, o terceiro € o ‘sonho’ dos profissionais da

criagao, pois “vibra com uma boa ideia, colocando a sua parte mais rija do corpo na

24 Flavio Waiteman possui um portal com seus trabalhos, disponivel em:
http://www.flaviowaiteman.com.br/ . Acesso em: 03 de junho de 2017.
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mesa quando € para aprovar uma ideia pertinente e criativa”. Apesar de parecer
absurda, o autor ainda continua com a descri¢do do cargo minimizando as diretrizes,
responsabilidades e importancia deste profissional.

Para efeito de comparacdo, a colocacdo de Martins (2002) contrapbe o
posicionamento de Waiteman quanto ao cargo. “Ha alguns maledicentes que dizem
que o atendimento é o sujeito que ndo faz nada. Mas faz tudo. Tanto que ele é o
profissional que faz tudo que, saiba o leitor, as agéncias de propaganda comecaram
a existir gracas a ele” (MARTINS, 2002, p.61).

Mesmo sem especificar as designacfes do cargo, Martins reconhece a
importancia desse profissional para andamento dos trabalhos e funcionamento geral
da agéncia. Com conclusdes parecidas, o professor Marcelo Simioni da Universidade
Nove de Julho, relata que o atendimento € capaz de estar conectado ao mundo do
cliente e da agéncia ao mesmo tempo, tendo todo o conhecimento de mercado
necessario para compreender as demandas do cliente?>.

Acompanhando os processos de criacdo em uma agéncia publicitaria de Porto
Alegre, Fabio Hansen define o profissional de atendimento como principal responsavel
do processo criativo, tendo o poder sobre o briefing, ferramenta de suma importancia

no desenvolvimento dos trabalhos.

Responsével pela elaboragdo do briefing, o atendimento desempenha uma
dupla fungéo: em relacdo aos anunciantes que Ihe sédo destinados, representa
a agéncia; e em relacdo aos servigcos internos da agéncia, representa os
anunciantes. Assim, esse profissional, ao se inscrever como um mediador
entre cliente e agéncia, torna-se um verdadeiro orientador do processo
criativo do discurso publicitario. (HANSEN, 2013. p.74)

Além disso, analisando a hierarquia de poder dentro do processo criativo, Hansen
(2013) aponta o atendimento em posicao de superioridade em relacdo a equipe de
criacao.

Do ponto de vista hierarquico, todos tem como dominante a posi¢do-sujeito
anunciante. Porém, internamente, no ambito da agéncia, revelamos que a
posicao-sujeito dominante é a do atendimento sobre o diretor de criagcdo e a
dupla de criativos, pois esta mais proximo ao anunciante, o que lhe garante

25 Material retirado da Aula 02 do Professor Marcelo, publicado em 10 de setembro de 2015.
Disponivel em: https://pt.slideshare.net/CntiaDalBello/atendimento-publicitrio-funes-dos-
departamentos-de-uma-agnia-de-publicidade-atendimento-e-planejamento . Acesso em: 03 de junho
de 2017.
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mais forca ideolégica na relacéo de sentido. (HANSEN, 2013. p.126)

Com foco na individualidade do profissional do atendimento, a pesquisa
realizada por Bruna Aucar (2016) relaciona poderes e modo de trabalho no segmento,
apresentando uma concepcéo mais atual do mercado. O estudo foi finalizado em 2014

aborda elementos subjetivos sobre o cargo.

O profissional de Atendimento é a porta de entrada na agéncia para novos
negocios, por isso acredita-se que devem ser comunicativos, simpéticos e
bem vestidos para impressionar os clientes, além de informados sobre as
caracteristicas do negécio, tanto o préprio, quanto o do virtual cliente, e os
habitos dos consumidores (AUCAR 2016, p.116)

A referida autora também apresenta teorias que tracam os perfis atuais
das agéncias de publicidade que estdo em constante mudanca para se adaptar ao
novo modelo de mercado, publico e modo de anunciar. Nota-se essa mudanca na

relacdo entre os cargos aqui estudados.

Como vimos, algumas empresas adotam o chamado “atendimento integrado”,
em que profissionais da Criacdo também participam da relacdo com o cliente.
Assim que uma empresa fecha o negécio, a agéncia passa a atendé-la com
exclusividade em sua &rea de atuagdo (AUCAR 2016, p.121).

Apesar de fazer comentarios sobre todos os setores da agéncia, a autora nao
aborda questbes de género ligados a cada um deles e foca no comportamento dos
profissionais para flexibilizar os servicos de acordo com as demandas de mercado.

Em matéria publicada pela Meio e Mensagem, André Kassu escreveu uma critica
a forma de relacionar atendimento e criacdo através do briefing. O titulo sugestivo
“Briefing n&o é livro de colorir’?® faz mencéo ao livro mais vendido no pais em 2015
segundo a Publish-News, foi Jardim Secreto, de Johanna Basford, um livro de colorir.
Com uma critica ao leitor brasileiro, o autor faz um link com a leitura e a escrita do
briefing. De ambas as partes (atendimento e criacdo) o autor aponta falhas no
processo, em especial, alguns comentarios em relacdo ao comportamento dos

profissionais de criagédo: “A criacdo tem de participar do processo de construcdo do

26 Briefing ndo é livro de colorir, André Kassu, 2016. Acesso em 21 de abril de 2019.
https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2016/06/15/briefing-nao-e-livro-de-
colorir.html
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briefing. Eu sei que é mais facil culpar o outro, mas esse papel de criativo mimado em
2016 n&o cai bem”. Em outro tépico o autor complementa: “Contrariar o briefing por
contrariar € a infantilizacdo do processo criativo.” As analises de Kassu apontam para
uma rivalidade entre as areas, e uma maneira de trabalhar por parte dos criativos, que
ndo € mais aceita.

Em suma, a maior parte dos estudos a respeito ainda ndo consegue diferenciar
racionalmente os cargos perante uma identificagdo com o género. Os numeros,
mencionados na introducdo e que serdo detalhados no capitulo analitico desta
monografia, apontam uma predominancia feminina no cargo de atendimento
publicitario. Através das agéncias de todo Brasil cadastradas na ABAP?’, notamos,
em 2019 que das 167 agéncias cadastradas, 95 tem a equipe de atendimento
representada por uma mulher, enquanto 72 delas tem um homem na mesma funcéo.
Em 2017, no mesmo levantamento, a predominancia era masculina, assim como nos
outros cargos. A seguir, vamos investigar como funciona essa divisdo levando o

género em consideracao.

3.3 MULHER NO ATENDIMENTO E NA CRIACAO PUBLICITARIA

Como citado anteriormente, o tema mais recorrente quando falamos em
representatividade feminina na publicidade, é a dificuldade de encontrar mulheres nas
equipes de criacdo. Os dados levantados e trazidos por Hansen e Schuh (2015),
comprovam a minoria das mulheres na criacdo como: 24% em Porto Alegre no ano
da pesquisa, 3% em S&o Paulo no ano de 2011; e 20% em Curitiba em pesquisa
realizada em 2009. Além disso, podemos trazer os préprios dados que originaram o
movimento 65/10, que apontam que a participacdo da mulher na criacao publicitaria

no Brasil é de 10%728.

27 Associacdo Brasileira de Publicidade. Acesso em 2 de abril de
2019:http://www.abap.com.br/

28 Dados coletados pela propria equipe do movimento 65/10 e divulgados pela AdNews em janeiro de
2017. Acesso em: 18 de maio de 2017: http://adnews.com.br/publicidade/6510-quer-aumentar-
representatividade-da-mulher-no-brasil.html
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Para ilustrar essa situacdo, as criativas Gabriela Ramalho?® e Nayla Alana®°
criaram o “Find The Woman3! um blog pela plataforma Tumblr que retne fotos de
diversas equipes de criacdo espalhadas pelo Brasil, mostrando a pequena parcela de
mulheres neste cargo. Na maioria das fotos, aparece um time de criativos homens e

apenas uma mulher, como ilustrado abaixo:

FONTE: Find The Woman (2017)

Existe, igualmente, uma preocupacdo nas premiacdes publicitarias com a

representatividade, principalmente no que se reflete da formacé&o da criagédo para com

29 Redatora. Portifélio disponivel em: http://cargocollective.com/gabrielaramalho/ . Acesso em: 2 de
junho de 2017.

30 Diretora de Arte na JWT. Portifolio disponivel em: https://www.behance.net/naylalana . Acessado
em 2 de junho de 2017.
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o conteudo criado. Esse assunto foi debatido inclusive em Cannes, a maior premiacao
para a area®?, que, apesar do debate, ndo cria situacdes efetivamente positivas para
mudar a realidade do mercado, como veremos nos capitulos de andlises desta
monografia.

Com as mesmas preocupacdes, nasceu a consultoria “Think Eva™?3, formada
por mulheres com o compromisso de auxiliar marcas a criarem conteudos que
representam o movimento feminino, se afastando da reproducdo de mensagens de
senso comum que reforcam o machismo como um todo. Em 2019, a ONU trouxe para
o Brasil o projeto “A Aliangca Sem Esteredtipo™4, que visa promover no setor
publicitario a igualdade de género nas equipes, em troca, as empresas participam de
uma rede integrada de troca de informacdes. Além das agéncias, 0 movimento tem
como alvo, anunciantes e veiculos de midia.

Muito proximo ao movimento americano “3% conference” que inspirou esse
trabalho, o “She says”™® ja mencionado anteriormente, da voz a mulheres de todo
mundo, valorizando os portfélios femininos com trabalhos colaborativos. Esse projeto
gue nasceu de forma online na Inglaterra, ja realizou eventos em mais de 5 paises, a
fim de qualificar e valorizar as profissionais com pouco espa¢o no mercado. Além do
foco feminista, o grupo também aborda aceitacdo do corpo entre as mulheres e a
participacéo de negros na criacao.

Também em ambito internacional, o Papel & Caneta®® reline profissionais de todo
mundo para discutir representatividade na criacdo de conteudo. O Brasil tem
participacdo ativa no projeto e esta representado pelo Meio e Mensagem?®’ e outras
companhias.

O que podemos encontrar em comum nos projetos apresentados por esse
estudo, é a busca pela representatividade de géneros nos cargos de criacao. Porém,

o outro lado da moeda é: por que as mulheres, que ndo estdo presentes na criacao,

32 Disponivel em: http://cannes.meioemensagem.com.br/cobertura2016/seminarios/2016/07/05/sim-e-
preciso-falar-sobre-igualdade-em-cannes . Acesso em 18 de maio de 2017

33 Think Eva. Acessado em 12 de abril de 2019.http://www.thinkeva.com.br/

34 publicado pela ONU mulheres. Acessado em 5 de maio de 2019.
http://www.onumulheres.org.br/noticias/onu-mulheres-traz-para-o-brasil-a-alianca-sem-estereotipo-
para-promover-igualdade-de-genero-na-publicidade/

35 She Says. Acesso em 20 de junho de 2017. https://weareshesays.com/

36 papel&Caneta. Acesso em 12 de margo de 2019. http://papelecaneta.org

37 Meio e Mensagem, plataforma de noticias e contetidos sobre comunicacdo. Acesso em 21 de
marc¢o de 2019.https://www.meioemensagem.com.br/
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estdo nas equipes de atendimento com tanta forga? A pesquisa aplicada na ESPM
Sul e apresentada por Hansen e Schuh traz um pouco dessa perspectiva:

Os numeros levantados junto a graduacéo em Publicidade e Propaganda na
ESPM Sul confirmam nossa suposi¢cao ao mostrar que nos anos 2011 e 2012,
39% das alunas optaram pela area de criacdo — na ESPM os estudantes
optam pela linha de gestdo ou de criagéo a partir da metade do curso. Esse
percentual ja foi menor: apenas 20% em 2009 e 2010. (HANSEN; SCHUH,
2015, p.87).

Os dados coletados por tais pesquisas oferecem suporte a algumas analises
sobre o comportamento dos profissionais de criacao, diante da dominac&do masculina.
Hansen; Schuh (2015) compreendem que a institucionalizagdo do cargo cria um
imaginario do criativo-homem que se reproduz através de geracfes de publicitarios.
Além do preconceito institucionalizados nas equipes de criacdo, Machado; Peripolli;
Marques (2009) apontam outros fatores que podem ter relagdo com o afastamento
feminino do cargo, como o uso de palavrdes, girias e brincadeiras com apelo a
pornografia. Os mesmos autores notam que existe um esforgco feminino para se inserir
neste cargo, através de uma masculinizardo no comportamento das mulheres.

A dominacdo da presenca masculina no meio da criacdo ndo pode se
desvincular de uma hierarquia de poderes, como apontado por Butler (2003 p.137) e
ja evidenciado neste estudo: “O corpo sé ganha significado no discurso no contexto
das relagdes de poder”. Com isso, a predominancia masculina gera um efeito de poder
gue ronda a criacao publicitaria da maneira mais simples de associar homem a um
esteredtipo reforcado quando nos lembramos dos publicitarios mais famosos do pais:
Washington Olivetto, Marcelo Serpa, Nizan Guanaes. Além deles, outros 17 homens
sao citados como “Os 20 publicitarios mais influentes do Brasil” por Marili Ribeiro para
GQ Brasil do portal de noticias on-line da rede Globo em 2015%.

Para ilustrar, levantamos algumas noticias sobre atendimento publicitario.
Algumas imagens evidenciam o papel da mulher no cargo. A primeira delas se trata

da noticia publicada pelo AdNews: “BFerraz reforga sua equipe de atendimento” em

38 Disponivel em: http://gg.globo.com/Prazeres/Poder/noticia/2015/04/0s-20-publicitarios-mais-
influentes-do-brasil.html . Acesso em 11 de junho de 2017.



http://gq.globo.com/Prazeres/Poder/noticia/2015/04/os-20-publicitarios-mais-influentes-do-brasil.html
http://gq.globo.com/Prazeres/Poder/noticia/2015/04/os-20-publicitarios-mais-influentes-do-brasil.html
http://gq.globo.com/Prazeres/Poder/noticia/2015/04/os-20-publicitarios-mais-influentes-do-brasil.html

36

24 de marco de 201739,

FONTE: Adnews (2017)

Na matéria acima, apesar de trazer como protagonistas as mulheres que
assumem 0S novos cargos nha agéncia, a Unica fala de entrevistado presente é do
Bazinho Ferraz, fundador e presidente da agéncia, que explica a expansao da equipe
com o ritmo acelerado que a empresa vem crescendo. Em outro momento, em nota,
o Meio&Mensagem apresenta a nova gerente de contas da Publicis: Liliany Samaréo.
No proprio subtitulo da nota publicada no dia 1° de junho de 2017, encontramos um
nivel hierarquico: "Liliany Samardo atendera Carrefour e respondera ao diretor de

atendimento Luiz Tosi”.? A foto que acompanha a matéria traz apenas Liliany.

39Disponivel em: http://adnews.com.br/negocios/bferraz-reforca-sua-equipe-de-atendimento.html
Acessado em 02 de junho de 2017

40 Disponivel em:

http://www.meioemensagem.com.br/home/gente/acontece no_meio/2017/06/01/publicis-tem-nova-
diretora-d e-contas.html Acesso em: 2 de junho de 2017.
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FONTE: Meio e Mensagem (2017)

Com base nos dados mostrados anteriormente e as noticias aqui citadas,
objetivamos identificar os costumes e habitos que rondam os profissionais de criacao
e evidenciam a exclusdo feminina e que estdo atrelados ao profissional de
atendimento, e quais situacgdes sao postas ou impostas para esse cargo.

Existe um movimento para compreender a atualizagcéo e o reposicionamento
do profissional do atendimento, pois supera a expectativa de ser um “repassador de
briefings” para um executivo de contas, participante da criagédo e planejamento. Marcia
Pillon Christofoli, em 2013, realizou um levantamento com profissionais de agéncias
em Porto Alegre, para notar o entendimento desse profissional pelas vivéncias dentro
da agéncia pelo olhar da prépria autora e pelo olhar dos colegas de trabalho,
chegando em uma questao importante do processo publicitario.

Christofoli traz em suas consideracdes finais a seguinte visdo do cargo
construida pelo préprio entendimento e andlise de dados coletados qualitativamente

na pesquisa:

(...) o profissional precisa de um conhecimento técnico do processo
publicitario, bem como dos negdcios de atuacdo de seus clientes, para
auxiliar na solugéo dos problemas. Utilizamos aqui a palavra auxiliar, pois o
trabalho da agéncia é feito por uma equipe, ndo é propriedade de um ou outro
departamento; é dessa forma que precisamos enxergar tudo aquilo que é
apresentado ao cliente (CRHISTOFOLI,2013, p.112).

Até esse momento, temos a definicdo muito préxima das atividades delegadas
a esse profissional em termos didaticos, porém, o grande diferencial de trazer a
pesquisa aplicada em tempo real com o ritmo de trabalho das agéncias, é poder

verificar que:

“Também através dos discursos, encontramos um profissional que se sente,
muitas vezes, deslocado do processo, sem reconhecer sua importancia, ja
gue o seu trabalho ndo possui um resultado palpavel, fisico, diferente da
criagdo, por exemplo, que ao criar um anancio tem um produto em maos e
pode dizer que é de sua autoria. Como consequéncia, e através das formas
de escrita, o profissional parece se posicionar como externo ao processo, e
néo como parte dele (CRHISTOFOLI, 2013,p.112).
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Os estudos de Hansen (2013) acompanhando um processo de criagao de
dentro da agéncia, jA& mencionados anteriormente, também trazem questdes
subjetivas acerca das tarefas do atendimento e das mdultiplas personas que esse

sujeito adquire a ocupar tal fungéo.

O publicitario incumbido do atendimento, afetado pelo lugar social que ocupa,
ao deslocar os saberes do discurso do anunciante, inscreve-se no lugar
discursivo de atendimento publicitario e, a partir desse lugar, ocupa diferentes
posicdes-sujeito. Entdo, o lugar discursivo de atendimento publicitario, vai
estabelecer vinculo de submetimento ao discurso do anunciante; de
consentimento ao discurso dos criativos; e de consentimento ao discurso do
publico-alvo, via imaginario, de acordo com 0 que antecipamos sobre
formacdes imaginarias. (HANSEN, 2013. p 113)

Nesse cenario de estudar o atendimento do ponto de vista da vivéncia do
préprio cargo, € que vamos aplicar, no préximo capitulo, o diario de campo, que
buscara tatear simbolos, palavras, gestos e acdes que apontem na pratica,
tratamentos para com o atendimento, e como € possivel lidar com essa presenca
feminina no cargo, atrelando as mulheres todo o poder sobre sua carreira, desde o
processo de escolha do cargo, até a vivéncia do mercado. Vale ressaltar que, apesar
da formacéo da equipe de criacdo ser de extrema relevancia para esse estudo, o foco
sera entender a presenca feminina no cargo de atendimento, trazendo a criagdo como

contraponto e fator comparativo.

4. PERCURSO METODOLOGICO

Neste capitulo esta descrito o caminho percorrido ao longo do estudo,
incluindo os processos pelos quais a pesquisa foi submetida, com suas respectivas

técnicas e instrumentos de producéo de dados. Todos os trajetos da pesquisa foram
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escolhidos conforme as demandas explicitadas no objetivo geral: Investigar como as
relacbes de poder incidem nas questbes de género no cargo de atendimento em
comparacao com a criagao publicitaria.

As etapas contempladas no processo metodoldgico pretendem atender as
davidas presentes nos objetivos especificos: a) examinar historicamente a construcao
de identidade do profissional de atendimento publicitario; b) compreender a for¢a da
lideranca feminina no atendimento perante a agéncia de propaganda; c) comparar se
a predominancia feminina no cargo de atendimento inibe a opressdo e presenca

machista como € relatado no cargo de criacdo publicitaria.

4.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

O primeiro passo depois de escolher esse assunto para monografia foi realizar
a pesquisa da pesquisa que conduz a pesquisa bibliografica. A busca consiste em
encontrar as contribuicbes ja realizadas, a fim de direcionar essa produgédo para um
resultado inédito (Bonin, 2011), permitindo avancar no tema “A mulher nos cargos
publicitarios”. Nessa fase, foram consultados livros, artigos, teses e dissertacoes.
Algumas das fontes foram relevantes para dar base e informacdes para este trabalho,
como os das autoras: Maria Glaucia Magalhdes (2007); Alaruane Gracielle Piacini
(2007), Cristiane Mafacioli (2013). Apesar de nao fazerem ponte direta entre o cargo
profissional e género.

As bases de consulta para toda a etapa bibliografica utilizadas foram: Scielo,
Banco de teses da Capes, publicacdes de anais do Intercom nacionais e regionais e
da Compoés. Assim como colocado por Stumpf (2015, p. 52), “Com isto, evitam
despender esforgos em problemas cuja solugao ja tenha sido encontrada”. Mesmo
gue o intuito ndo seja esgotar todas as possibilidades de assuntos neste tema, nesta
etapa foram identificados estudos que apesar de ndo possuirem exatamente o0 mesmo
foco, faziam algum tipo de relacdo em teorias. Entéao, todas as premissas basicas que
deveriam ser entendidas para dar andamento a fundamentacdo tedrica, foram
defendidas e comprovadas pelos autores referéncia em cada assunto, dando base de

conhecimento e repertério para avaliar 0S dados coletados.
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Apoés verificado a insisténcia de abordagens de género especificamente sobre
atendimento e criacao publicitarias no ambiente da agéncia, percebe-se que o estudo
se faz valido por apresentar um novo ponto de vista da problematizacéo. E entdo, uma
selecdo de fontes provenientes das mesmas bases de consulta aprofundou a
pesquisa sobre o tema. A coleta de outras bibliografias permitiu dar sustentagéo a
monografia com um conteudo formado por temas secundarios diretamente
relacionados ao principal. (STUMPF, 2015)

Um ganho da pesquisa bibliografica é permitir que muitas informacdes acrescentem

ao trabalho sem que os dados precisam ser colhidos novamente, como explica Gil.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
gue aquela que poderia pesquisar diretamente. (GIL, 2008 , p.50)

Assim, com o cruzamento e analise de dados tomados pela revisdo bibliogréafica,
podemos dedicar os esfor¢os a fim de encontrar resultados que atendam os objetivos
especificos, em especial “Examinar historicamente a constru¢cdo de identidade do

cargo de atendimento publicitario”.

4.2 PESQUISA DOCUMENTAL

Muito do que se debate sobre as relacdes de género e poder no mundo do trabalho
publicitario ainda ndo estd consolidado em literatura cientifica, na pesquisa
bibliografica. Os movimentos feministas ligados ao trabalho publicitario séo
extremamente recentes, por isso, 0 processo de coleta documental também é parte

fundamental dessa monografia.

Com a intencdo de alimentar os contetdos adquiridos na pesquisa bibliografica, a
documental foi realizada diversificando e atualizando as fontes de pesquisa, assim, foi
possivel trazer dados mais recentes de mercado e da academia. (FONSECA, 2002).
A busca por esses documentos foi capaz de atender em partes 0s objetivos
especificos b e C mencionados acima.

A fim de compreender melhor a formacdo das equipes publicitarias dentro da
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agéncia, foi necessario entendé-la em numeros, enquanto dados mais subjetivos

necessitam um levantamento qualitativo. Ambas as formas de coleta foram realizadas,

como descritas abaixo:

4.2.1 COMPILADO DE DADOS NUMERICOS.

Nesta primeira fase de coleta foi usado o portal da ABAP (Associacdo Brasileira de

Publicidade) em janeiro de 2017 e novamente em abril de 2019 para extrair os

nameros, e posteriormente analisar quantitativamente. O objetivo desse levantamento

foi entender se as mulheres s&o minoria no espaco da publicidade ou se essa restricéo

€ apenas para 0s cargos criativos. No banco de dados da ABAP, a busca foi feita

estado por estado, pois ndo ha uma lista Unica com dados de todo o Brasil. O cadastro

conta com os nomes de todos os diretores das empresas cargo por cargo. Para

adequar ao tema deste estudo, foram usados os dados dos cargos de Diretor de

atendimento e Diretor

combinacdes:

A)Homem no setor de criacdo + homem
B)Homem no setor de «criacdo + Mulher
C)Mulher no setor de criagio + Homem
D)Mulher no setor de criagio + Mulher

no

no

no

no

de criacdo publicitaria. Quantificando as seguintes

setor de atendimento
setor de atendimento
setor de atendimento
setor de atendimento

7

Essa vertente quantitativa de pesquisa documental ndo é tdo comum na area da

comunicacdo, como exposto por Sénia Moreira, porém € necessario para atender ao fim

proposto.

Apesar de mais rara, também existe na versao quantitativa, caso a finalidade

do levantamento seja reunir quantidades de informacdo em contextos

identificados como essenciais para o corpus da analise. (MOREIRA, 2015,

p.271)
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Com esses dados, conseguimos analisar o caminho das mulheres quando passam
para o mercado de trabalho e desenvolvem sua carreira até chegar nos cargos de
lideranga. Também foi possivel analisar a situacdo em ambito nacional. Essa média
em quantidade macro é de extrema importancia para que comparado com a realidade
micro da agéncia SOCIALWEB que foi observada. A mudanca dos dados entre a
coletade 2017 e a coleta de 2019 € essencial para avaliar as mudancas concretizadas
nesse periodo.

Entre os dois anos da coleta, existe uma infinidade de projetos que nasceram ou se
desenvolveram a fim de incluir as mulheres no espaco de diretoria e coordenacao.
Todos esses fatos, noticias e relagbes foram apresentados no capitulo 4 gracas ao
levantamento de dados nas midias segmentadas da profisséo.

4.2.2 LEVANTAMENTO DE MIDIA SEGMENTADA SOBRE O ASSUNTO

Nesse segundo momento, buscamos noticias relacionadas nas maiores plataformas
de noticias do mercado publicitario: AdNews e Meio e Mensagem durante os anos de
2017 e 2019. Afinalidade é analisar de qual maneira esses cargos sao representados
na midia especializada, se 0s géneros e cargos dos profissionais sdo representados
com o0 mesmo poder simbdlico, ou seja, se as noticias trazem as mesmas
caracteristicas e abordagens. O material coletado sera analisado qualitativamente e
servira de apoio para a analise do diario de campo.
Para as buscas, foram usados termos chaves ligados aos dois cargos: atendimento
e criacdo. Esse processo permitiu encontrar também movimentos feministas ligados

ao trabalho publicitario que apontam desigualdades na  area.

4.3 PESQUISA EMPIRICA

Essa etapa € realizada a partir dos apontamentos feitos no capitulo anterior sobre o

mercado publicitario. Com as visdes gerais da historia e atualiza¢cdes do mercado, era
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necessario constatar de alguma maneira as convergéncias ou divergéncias entre
noticias e dados bibliograficos em relacdo a realidade contemporanea. Para tal
levantamento os métodos quantitativos ndo poderiam atender, entdo, optamos pelo
diario de campo. Aplicar a pesquisa empirica, confrontamos a vivéncia realidade com

as questdes levantadas até este momento, como defende o autor José Luis Braga.

A pesquisa empirica, que nédo elimina — ao contrario, solicita — a boa reflexao
tedrica, proporciona, durante o proprio trabalho, a possibilidade do exame
refletido de seu rigor — justamente pelo tensionamento muatuo e pelas
articulacdes que se possam fazer entre trés elementos bem diferenciados que
se apoiam e se cobram mutuamente: a construcdo e problematizacdo do
objeto; o trabalho de fundamentacéo tedrica; e a ida a realidade para sua
observagdo sistemética.(BRAGA, 2011. p.6)

A pesquisa etnografica de campo permite que a pesquisadora registre dados néo
mensuraveis nem quantificaveis, por isso, esse método é considerado qualitativo e
empirico. (TRAVANCAS, Isabel, 2015).

O conteudo do diario de campo foi registrado na agéncia com o nome ficticio
SOCIALWEB. As anotagOes foram feitas em um caderno e depois repassadas para
um documento digital. O local escolhido faz parte da rotina diaria da profissional de
assistente de atendimento com o objetivo de analisar as situacées do ambiente de
trabalho perante o assunto escolhido. Todas as falas, discussdes e colocacoes feitas
durante o periodo de 13 de junho de 2017 a 15 de agosto de 2017 estavam sendo
observadas e, se necessario, anotadas. Os momentos de coleta foram variados,
desde situac6es mais formais como reunides e palestras até conversas informais em
corredores. Portanto, a técnica de producao usada para execucao foi a observagao

participante.

Esse termo significa que antes de mais nada o cientista social ndo se coloca
ingenuamente, ou pelo menos ndo deve se colocar, em relacdo a sua
presenca no grupo. Ele deve estar atento ao seu papel no grupo. Deve
observar e saber que também esta sendo observado e que o simples fato de
estar presente pode alterar a rotina do grupo ou o desenrolar de um ritual.
Isso ndo quer dizer que ele também ndo deva ou ndo possa participar.
(TRAVANCAS, 2015 p.103)

Os conteudos registrados estao relatados no anexo 1 e possuem: 0s participantes da
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situacdo, quais sao seus géneros e cargos, qual € a problematizacédo, e quais sdo os
argumentos usados por cada uma das partes envolvidas. Todos os profissionais da
agéncia estavam sendo observados durante o periodo, ndo houve distincdo entre
estagiarios, assistentes, coordenadores, diretoria e presidéncia. O Unico critério
utilizado era a relevancia da situagao dentro desta discusséo de género. Nao fazia
parte do escopo dessa investigacao, coletar cenas e falas sobre homofobia, racismo,
xenofobia ou outras manifestacdes de preconceito.
O Diario fisico foi um caderno de anotacdes, nele, mais de 30 situacbes
registradas, porém, muitas delas se equivalem a mesma questao, por isso, as semi-
idénticas foram eliminadas. Seguindo as mesmas técnicas, foram acrescentadas no
diario, anotacdes feitas por uma redatora junior da mesma agéncia com observacéo
participante e descritas no anexo 2. Porém as anotacdes foram finalizadas na segunda
semana, entre julho e agosto de 2017, pois os dados coletados se repetiam em
relacdo ao atendimento. Portanto, mantivemos e demos continuidade apenas nas
anotagbes do atendimento. Essa proximidade entre os diarios se deve ao
compartilhamento das mesmas vivéncias, reuniées e mesmos colegas de trabalho.
O uso das anotacfes de uma profissional da criacdo se deve a inUmeras vezes

em que, neste trabalho, falamos sobre dados historicos, vimos noticias e projetos
relacionados a melhorar a vida das mulheres na area criativa. Além disso, a
comparagao € nosso terceiro objetivo com esta monografia: “ Comparar se a
predominancia feminina no cargo de atendimento inibe a opressdo e presenca
machista como e relatado nos profissionais de criagao”.
Em muitas das cenas descritas no diario de campo, a autora desse TCC, era
participante de fato, e ndo apenas espectadora. Dentre os relatos esta uma
apresentacao sobre o tema desta monografia, em que a autora foi palestrante. A
participacdo nas cenas foi de extrema importancia nesse procedimento, como explica
Cecilia Peruzzo. “A presenca constante do observador no ambiente investigado, para
que ele possa ‘ver as coisas de dentro’ “ (PERUZZO, 2015, p.127)
Depois de realizadas e exibidas as etapas: pesquisa da pesquisa; pesquisa
bibliografica, pesquisa documental e pesquisa em midia segmentada, a seguir, Sao
expostos os resultados das pesquisas de dados numéricos e diario de campo. Todos
0s insumos levantados a partir destas duas etapas estdo conectados com o restante

da monografia, por intermédio de relagbes com fatos histéricos, operadores tedricos
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ou mesmo comprovando e contestando acontecimentos passados. A analise das
descobertas materializadas no préximo capitulo é direcionada a atender os objetivos

geral e especificos listados anteriormente.
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5. DOIS PESOS E DUAS MEDIDAS: OS NUMEROS INSTITUCIONAIS
VERSUS A REALIDADE NO CARGO DE ATENDIMENTO.

Conforme explicado no capitulo metodoldgico, foram realizadas duas etapas de
coletas de dados para essa pesquisa, além da bibliografica. A primeira etapa
documental em busca de dados, foi realizada no site da ABAP em janeiro de 2017 e
repetida em abril de 2019. A segunda, a pesquisa empirica via diario de campo. A
expectativa do primeiro levantamento foi entender como se caracteriza
guantitativamente o mercado de trabalho publicitario nacional, nos cargos de criacao
e atendimento. As informacgfes contidas no portal eram em relacdo a formacédo de
diretoria das agéncias. Por isso, tomamos esses dados como uma representacao das

areas.

No banco de dados da ABAP estavam cadastradas 139 agéncias em 2017 e
167 em 2019, considerando as associadas de todo o Brasil, a diferenca entre os dois
anos nao € proporcional em todas as combinacfdes e esse ponto serd explorado a
seguir. Em cada cadastro, estéo listados os nhomes de todos os membros da diretoria.
Considerando o atendimento como foco dessa pesquisa e a criagcdo como fator
fundamental para concepcdo do estudo, foram adotadas quatro combinacdes

possiveis entre homens e mulheres nesses dois cargos:

A) Homem no setor de criagdo + Homem no setor de atendimento
B) Homem no setor de criagdo + Mulher no setor de atendimento
C) Mulher no setor de criagdo + Homem no setor de atendimento
D) Mulher no setor de criagéo + Mulher no setor de atendimento

A intencéo de usar os dados de todos os estados foi justamente analisar a
amostra nacional para entender um contexto macro brasileiro e posteriormente
comparar com um contexto micro observado no diario. Nem todas as agéncias
possuem as nomenclaturas convencionais para os profissionais de atendimento e
criacao. Nesses casos, a associacao foi feita por proximidade, por exemplo, 0s cargos:
Gerente de contas; Executivo de contas; VP de atendimento e Key Account director
foram contabilizados como atendimento e: Diretor de Design, VP de criagédo e CCO

como criagao.
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Na observacdo da autora desta monografia, previa-se um padrao de
formacao de equipe em todo o pais; esperava-se uma predominancia da combinacéo
homem na criacdo com mulher no atendimento. Em 2017, o resultado geral
apresentou em maioria, a combinacdo de dois homens na diretoria de ambos os
cargos, ja em 2019, a situacdo muda e atinge o resultado previsto. Geramos um

grafico para ilustrar e expor o levantamento final das combinacdes:

Grafico 1

2017
2019

Combinagéo A Combinagédo B Combinagédo C Combinagédo D

FONTE: elaboracao da prépria autora (2017; 2019)

Em azul, estdo os dados coletados em 2017 e em laranja, os dados de 2019. A
mudanca de dados entre os dois anos, € também uma representacédo de como mudou
o mercado nesse espaco de tempo. No ambito dos movimentos em busca da
igualdade de géneros muita coisa aconteceu, 0s projetos ndo param de aparecer em
todo o pais, o debate nas universidades acontece nesta proporcéo, e 0 mercado, em
que velocidade esta andando? O reflexo dos ultimos dois anos de pesquisa e
trabalhos serd fator importante na analise de cada uma das combinacbes. J4 €&
possivel notar no grafico 1 que as mudancas ndo aconteceram proporcionalmente em

todos 0s casos.
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A pesquisa documental no site da ABAP é ponto de partida para compreender se a
percepcdo do mercado por parte da autora, se comprovaria de fato em numeros.
Evidentemente esse levantamento ndo cobre todas as agéncias em funcionamento no
pais, e sim uma amostra de agéncias associadas. Entendemos com isso que as
mulheres ndo estdo de fato fora das agéncias, contabilizando os dados acima: em
2017, eram 74 mulheres em cargos de diretoria apenas de criagdo e atendimento; em
2019 esse numero sobe para 116 .Nao foram contabilizados, os cargos de midia, RTV,
producdo grafica, planejamento e outros cargos cadastrados. Foi preciso entéo,
levantar alguns outros casos para complementar o levantamento, permitindo englobar
agéncias que ainda nao séao associadas a ABAP.
A TagZag* se encaixaria no grupo A por ter um homem na lideranga diregdo de
arte e no atendimento, porém, a equipe € mista e a maioria é feminina. Essa agéncia,
também né&o é associada a ABAP, mas realizou um movimento contra o assédio nas
agéncias de publicidade. A campanha “Esse case € foda” aconteceu em agosto de
2017, enquanto essa monografia jA estava em andamento. A equipe da TagZag
surpreendeu os profissionais do Brasil trazendo os dados do assédio nas agéncias do
Nordeste. Segundo a campanha, 71% das mulheres nas agéncias dessa regido ja
sofreram algum tipo de assédio no trabalho. Esses dados podem nos mostrar motivos
para o afastamento da mulher em alguns cargos. Durante a pesquisa bibliografica,
podemos notar quando Flavio Waiteman (2006) define o melhor tipo de profissional
do atendimento, implicitamente, justificando o assédio quando sugere que este
atendimento tenha relagdes intimas com o diretor de arte no ambiente de trabalho e
por este motivo, aprova as artes com mais facilidade.
O resultado da pesquisa de dados, em 2017, se contrapde ao observado pela autora
em vivéncia profissional. As informacdes expostas na revisao bibliogréfica, ja em
2019, se encaixam com o que foi previsto. Tal mudanca pode ser um demonstrativo
de que a percepcao do mercado por parte dos estudos académicos acompanha em
tempo real as mudancas nos cargos de base, mas esse resultado demora a ser
refletido nas diretorias. Os estudos de Hansen e Schuh (2016), por exemplo, ao expor
a minoria de mulheres dentro do departamento de criacdo das agéncias, realizou um

levantamento em agéncias de Porto Alegre em 2015 que trouxe o seguinte dado sobre

41 Agéncia TagZag. Disponivel em: <https://www.tagzag.com.br/>
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o atendimento “o trabalho de campo aponta que elas ocupam 77% das vagas de
atendimento”. Além dele, Cristiane Monteiro em 2009 também trouxe o0 seguinte
resultado: “Os resultados mostram que a participacdo da mulher no mercado
publicitario ainda € muito inferior a dos homens e que a maioria delas esta concentrada

nos setores de atendimento, planejamento e midia” (MONTEIRO, 2009, p.8).

A agéncia SOCIALWEB escolhida para a observacdo do diario de campo
possui uma realidade que converge com os resultados da pesquisa bibliogréfica e se
distancia da maioria dos casos da amostra feita na ABAP em 2017 com homens
ocupando as duas diretorias. J4 a formacdo de gestores possuia um equilibrio de
homens e mulheres nos cargos em 2017. A gestédo de direcdo de arte e redacéo era
formada por uma gestora mulher e dois homens. No atendimento, eram trés gestoras
mulheres e um homem, resultado muito préximo ao encontrado na combinacdo B
(Homem no setor de criacdo + Mulher no setor de atendimento).

Esse quadro é refletido proporcionalmente na equipe de criacdo que era formada
no total por vinte e trés criativos sendo treze mulheres e dez homens. E no
atendimento, a equipe era composta por dezessete pessoas, sendo doze mulheres e
cinco homens. Esse cenario foi registrado na agéncia em agosto de 2017, més final
da coleta do diario de campo. Conforme rotatividade da agéncia, esses numeros
podem ser alterados até a conclusao da pesquisa.

Com a andlise desses numeros foi criada a hipétese de que SOCIALWEB seria um
ponto préximo a combinacao esperada no inicio da pesquisa, porém com uma equipe
em grande parte feminina. Entéo, foi escolhido o diario de campo como ferramenta,
para que a observacgao participante pudesse trazer dados subjetivos da vivéncia da
profissional de atendimento no dia a dia.

Nos proximos subcapitulos, vamos analisar cada uma das combinacfes de
maneira a comparar tanto com a realidade da agéncia SOCIALWEB, quando com as
producdes anteriores sobre esse assunto, tracando um paralelo com nossa revisao

bibliografica.

5.1 COMBINACAO A: HOMENS DOMINANDO A DIRETORIA
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A combinacdo A (Homem na criacdo + Homem no atendimento) aconteceu mais
vezes durante o levantamento de 2017, um total de 68 casos. Muitas dessas diretorias
eram compostas exclusivamente por homens, e 0 nome de muitos deles se repetiam
por mais de uma diretoria, como o caso da Agéncia Oana no Rio Grande do Norte,
em que o0s nomes registrados nos cargos de diretoria: Presidéncia, vice-presidéncia,
diretoria de criacdo e direcdo de atendimento equivalem a mesma pessoa (um
homem) que valeria por trés. Em 2019, esse numero baixou para 66. Com 0 aumento
de 28 agéncias no cadastro da ABAP, a combinacdo A, passou de primeiro para
segundo lugar. Esse grupo revela que ainda ha uma forte predominancia masculina
nos cargos de poder e decisdo das agéncias. Porém, a movimentacdo do mercado
como vimos no capitulo 3, bem como os estudos académicos sobre a presenca
feminina podem ter sido fator determinante para essa mudanca em dois anos.

Por mais que, em 2019, os numeros tenham sido melhores, ainda temos os
homens dominando massivamente a direcdo de criacdo. Nos questionamos se de fato
esse numero representa maioria masculina nas agéncias em outros niveis
hierarquicos. Se nos basearmos pelos dados apresentados por Monteiro em 2009, por
Hansen e Schuh em 2015 e pelos dados coletados na agéncia SOCIALWEB em 2017,
de fato, as mulheres sdo maioria no cargo de atendimento em termos de volume de
pessoas. Mas na coleta, essa realidade (combinacéo B) s6 apareceu em 2019.

Esta combinacdo, em 2019, se aproxima da explicacéo trazida por Carla Purcino?
que trata o direcionamento da mulher para os cargos de gestdo como o atendimento,
como um caminho natural ja que existe o afastamento dessas profissionais do cargo
de maior prestigio da publicidade: a criacdo. Entéo, por que os dados do levantamento
de 2017 feito com as agéncias associadas a ABAP nos trouxe um resultado de que,
na maioria dos casos, sdo homens que lideram ambos os cargos? A explicacao pode
ser dada através da relacao de poder atribuida ao género masculino nas liderancas,
consequéncia de uma questao social instituida através de nossos grupos sociais,
familia e escola, tratado por Bourdieu como “Dominacdo simbdlica”. Além disso, foi
possivel notar, que em diversas dessas diretorias formadas por homens em ambos 0s

cargos, nao raras as vezes, o nome de um deles, se repetia como CEO da empresa.

42 Machismo é a regra da casa. Disponivel em https://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-
casa/ Acesso em 21 de outubro de 2017.
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Além das movimentacbes em busca de direitos iguais que encontramos
relacionados a publicidade (She Says, The 3% conference, Esse case é foda) outros
grupos de cunho social também agem em paralelo, como o crescimento da marca
curitibana Puta Peita*® que comercializa camisetas com mensagens feministas: “Lute
como uma Garota”; “Corra como uma garota”; “Seja quem vocé quiser”, entre outras.

Em 2015, através de reivindicacdes de grupos e autoridades feministas, a legislagédo
brasileira reconheceu o crime de violéncia contra a mulher como feminicidio, ou
tentativa de feminicidio**, desde entdo a busca por esse termo no Google teve

aumento significativo:

® feminicidio

Terme + Comparar

Brasil « 01/01/2014 - 01/01/2019 « Todas as categorias ¥ Pesquisana Web v

|4
A

Interesse ao longo do tempo

ervaca

(Fonte: https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2014-01-01%202019-01-
01&geo=BR&qg=feminicidio)

O grafico mostra a busca por esse termo do comeco de 2014 até o primeiro dia de
2019. Em 2015 as buscas comecam a aparecer, apesar de poucas. O que evidencia
um interesse pelo assunto. Para fazer uma associacao, foi feito o levantamento
também das buscas por palavras como “machismo” e “feminismo” no mesmo periodo,

como mostra o grafico comparativo abaixo:

43 portal e ecommerce da marca: https:/peita.me/ . Acesso em 13 de maio de 20109.
44 De acordo com o JusBrasil: https://mariaclaracasseb.jusbrasil.com.br/artigos/550629577/lei-do-
feminicidio-lei-n-13104-2015 . Acesso em 13 de maio de 2019.
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® feminicidio ® machismo

feminismo - -
Termo de pesauiea + Adicionar comparagéo

es a e e 5 ermo de pe
Brasil « 01/01/2014 - 01/01/2019 = Todas as categorias ¥ Pesquisana Web «

Interesse ao longo do tempo

|4=
A

—— @W

(Fonte:https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2014-01-01%202019-01-
01&geo=BR&qg=feminicidio,machismo,feminismo)

Nesta ferramenta oferecida pelo Google, ndo é possivel diferenciar as buscas por
género. De qualguer maneira, podemos relacionar a mudanca que foi notada na
pesquisa da ABAP com o movimento feminista no Brasil. Mesmo com o aumento de
56,7% de mulheres na lideranca dos cargos de criacdo e atendimento no total de 2017
para 2019, os numeros nédo refletem significativamente no cargo de criacao
publicitaria, sdo 21 mulheres na diretoria de criacdo em comparacéo com 146 homens.

Tamanho desnivel pode estar relacionado com um comportamento historico em
distanciar as mulheres das posicfes de prestigio social (BOURDIEU, 2005) como a
criacdo, pois, como apontado na visdo de Waiteman, esse € o cargo que “possui
talento”, diferente do atendimento que nao conta com esse privilégio. Além disso, sao
os profissionais de criagdo os mais premiados em eventos publicitarios, como o
Festival de Cannes e o0s eventos que os cercam. Algumas promessas foram feitas
pela organizacéo do festival em alcancar a paridade entre géneros na premiacédo. Em
2019, o juri bateu recorde de participacdo feminina com 48%%, as comemoracdes

desse percentual foram muitas, mas sera que é necessario comemorar uma conquista

45 Juri do Cannes Lions 2019 tem maior porcentagem do sexo feminino, 48 sédo mulheres. Acessado
em 31 de maio de 2019. Disponivel em: http://revistapress.com.br/advertising/ad-colunistas/ana-
paula-jung/juri-do-cannes-lions-2019-tem-maior-porcentagem-de-jurados-do-sexo-feminino-48-sao-
mulheres/



https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2014-01-01%202019-01-01&geo=BR&q=feminicidio,machismo,feminismo
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http://revistapress.com.br/advertising/ad-colunistas/ana-paula-jung/juri-do-cannes-lions-2019-tem-maior-porcentagem-de-jurados-do-sexo-feminino-48-sao-mulheres/
http://revistapress.com.br/advertising/ad-colunistas/ana-paula-jung/juri-do-cannes-lions-2019-tem-maior-porcentagem-de-jurados-do-sexo-feminino-48-sao-mulheres/

53

que deveria ser 6bvia, além do mais, ha muitos anos se vem buscando pelo menos
50% de participacdo feminina no jari e a meta ainda néo foi alcancada.

O Young Lions Brazil € uma divisdo desse festival que permite premiar jovens
criativos. Esse mesmo movimento, acontece em outros paises. A intencdo € ampliar
o radar de Cannes para promessas do mundo todo. Em 2018, as indica¢gdes para a
premiacdo brasileira incomodaram a publicitaria Maria Guimarées, jA& mencionada
nesta monografia, pois é criadora do 65/10 junto com a também publicitaria Thais
Fabris. A publicacdo* de Guimardes questiona os métodos de escolha dos

selecionados e aponta o0 machismo presente na selecéo.

Esse ano, na categoria de criacdo, dos 50 indicados no shortlist, 45 sé&o
homens e apenas 5 mulheres. Arrisco dizer que nenhuma pessoa negra esta
nessa lista (porque a publicidade é racista ndo sé nas campanhas). Entre os
selecionados para ir a Cannes, NENHUMA MULHER. A organizacdo soltou
uma cartinha de desculpas péssima que néo justifica a forma como séo
escolhidos os ganhadores e mesmo com toda a comocdo de mulheres
criativas nas redes, nada foi feito e os rapazes foram para Franca.
(GUIMARAES, 2018)

Parece absurdo que os dados citados por Guimardes sejam um retrato fiel do
mercado em 2018. Cannes, como um dos maiores eventos promovidos para 0s
profissionais de publicidade, deveria estar a frente dos movimentos de diversidade
gue acontecem nos micro espacos, bem como esta a frente de evolucbes em
tecnologia de video, transmissdes e estrutura. Mas, ao que parece, os “pequenos”
passos dados pelos movimentos locais, conseguem impactar de maneira mais
positiva 0 mercado, do que Cannes, como foi no case Meu Melhor Defeito*’, com um
video manifesto do movimento Papel & Caneta, que em forma de poema fala sobre
racismo, machismo, assedio, homofobia e trabalho exaustivo na area publicitaria. O
video tem quase dez mil visualizagbes na plataforma Youtube, e no Instagram, o
projeto debate diariamente a inclusdo nas agéncias com mais de quatro mil
seguidores.

Ainda em 2018, a matéria do portal iClips lista os “20 publicitarios famosos que vocé

46 Disponivel em: <https://www.vice.com/pt_br/article/bj3k9w/young-lions-brazil-machismo-
publicidade?utm_campaign=sharebutton> Acessado em 20 de maio de 2019.
47 Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/meu-melhor-defeito/>
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precisa conhecer™® todos sdo homens e 15 deles estéo ligados a area de criacdo, 0s
outros se destacaram pelas carreiras em planejamento, midia e marketing. Se
compararmos com o0 espaco observado em 2017 na agéncia SOCIALWEB, esse
dominio masculino ndo se reflete na area de criacéo fora dos setores de diretoria, pois
a equipe é formada por vinte e trés criativos, sendo treze mulheres e dez homens.
Mesmo assim, algumas situa¢des machistas apareceram no diario de campo coletado
pela redatora voluntaria que ajudou nesta coleta.

“Apds o expediente, os funcionarios se reuniram em uma confraternizacao, e
ao redor da mesa conversam sobre o cotidiano da agéncia. Entdo, as
atendimentos comentaram que um segundo diretor (de outra agéncia do
mesmo grupo) havia feito alguns comentarios relacionados a “beleza” de uma
das redatoras. Todos riram e fizeram brincadeiras com o fato, a diretora de
arte envolveu o diretor da Social Web na conversa e ele, por sua vez, disse
gue a partir daquele momento levaria sempre a redatora em questao em
todas as reunides com o outro diretor para faciltar a conversa.”
(Fonte: Elaboracéo da Redatora voluntaria, Diario da criagdo, 2017)

“O gerente de projeto ao apresentar a diretora de arte para o novo estagiario
conta a ele que ela é sua esposa e que é para ele “tirar o olho”, que essa ja
€ casada, mas que ele pode “dar em cima” de qualquer outra das mulheres
da SOCIALWEB.”

(Fonte: Elaboracao da Redatora voluntéria, Diario da criagdo, 2017)

“A diretora de arte, que é casada com o gerente de projetos, entrega para ele
um sanduiche e o redator comenta algo sobre o casal, todos riem e o gerente
de projetos diz em tom de brincadeira: “Mulher é pra isso. Tem que cuidar do
marido!”. O redator ri e concorda e a diretora de arte ndo demonstra nenhuma
insatisfagcao com o] comentario.”

(Fonte: Elaboracao da Redatora voluntéria, Diério da criagdo, 2017)

Todos esses registros nos mostraram que, apesar da predominancia feminina em
nameros, nem sempre elas terdo voz ativa em relacdo a poder e decisdo dentro da
agéncia. O gerente de projetos mencionado em diversos casos, usava-se sempre da
proximidade com os socios-proprietarios da agéncia para impor poder nos ambientes
em que frequentava. Em nenhum momento, teve a interferéncia de outras liderancas
para impedir seus comentarios ou corrigir suas falas machistas.

Em 2017, o Grupo de Planejamento (GP) de S&o Paulo, realizou uma pesquisa

48 Disponivel em: <https://blog.iclips.com.br/20-publicitarios-famosos-que-voce-precisa-conhecer>



https://blog.iclips.com.br/20-publicitarios-famosos-que-voce-precisa-conhecer

55

extensa sobre assédio nos ambientes de trabalho publicitario*®. No resultado dos
dados coletados, nuUmeros e relatos impressionantes foram apresentados ao mercado
mostrando como as situacdes de assédio sao frequentes e estao longe de serem uma

excecao. Abaixo, alguns relatos transcritos.

“Ser mulher e gay, ja me expos a muita situagdo desconfortavel. Um cliente,
sabendo que eu queria ter filhos disse: Eu me ofereco para ser o doador de
sémen, mas so se for pelas vias naturais. Um vice-presidente de atendimento
j& me perguntou se eu nao sentia saudades de chupar um pau. Um outro
diretor disse: Assim que vocé acabar com essa palhacada — Se referindo ao
meu relacionamento com outra mulher — me avise para eu dar um jeito em

vocé”
(Fonte: Hostilidade, siléncio e omissédo: o retrato do assédio no mercado de
comunicagao de Séo Paulo,2017)

O homem ocupando os dois (atendimento e criacdo) ou até todos os cargos de
lideranca da agéncia, podem nao refletir a realidade da equipe, que pode sim ser
formada por uma maioria feminina. Todavia, as questdes de poder e dominacao calam
a voz de dezenas de mulheres em cargos subordinados, muitas vezes nao contam nem

com o apoio das equipes de RH em caso de assédio.

5.2 COMBINACAO B: HOMEM NO SETOR DE CRIACAO + MULHER NO SETOR DE
ATENDIMENTO

Esta combinacédo, em 2017, correspondia a 42% dos casos, em 2019 esse indice
aumenta para 49,7% representando a combinacdo que aparece mais vezes, com 80
casos. Este cenario era previsto no inicio da monografia, em observacdo na agéncia
SOCIALWEB. Foi essa evidéncia que originou o tema da presente monografia. A
principal ressalva nesse caso, € que, buscando informacdes sobre a presenca
feminina na publicidade, notamos que ndo ha uma exclusdo das mulheres nesse

mercado e sim algumas segregacdes de areas atuantes como aponta Carla Purcino®.

49 Disponivel em: https://grupodeplanejamento.com/hostilidade-silencio-e-omissao/. Acessado em 31
de maio de 2019.

50 Carla Purcino é uma profissional de planejamento, sua fala foi para matéria “Machismo é a Regra
da casa” de Andrea Dip. Disponivel em: <https://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa/>
Acesso em 19 de maio de 2019.
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“‘Quando a gente olha para a representatividade feminina na publicidade
percebe que é praticamente 50%. Mas a distribuicdo dentro dos

departamentos € muito diferente. Entende-se que a criacdo é um reduto

masculino e que a mulher é mais adequada para o departamento de
atendimento. E na maioria das vezes as mulheres do atendimento precisam
ser bonitas para seduzir os clientes.”(PURCINO, 2015)

Na SOCIALWERB, a situacao criticada em 2015 por Purcino se repete e se faz natural
no ambiente do atendimento, mostrando como, apesar da predominancia feminina, o
machismo ndo deixa de ser “‘regra da casa”. Atribuir aspectos estéticos a essa
profissdo, diminui a compreensao da importancia de todas as outras habilidades
conferidas a ela. A seguir, alguns momentos em que a SOCIALWEB reproduz esse

cenario.

As executivas de atendimento j& estavam em ligacdo com o cliente, quando
a assistente chegou vindo de outra reunido, e avisou o cliente que havia
chegado na sala, e entéo, ele comecou a falar de outros assuntos que néo
diziam respeito a pauta daquela reunido, ele perguntou sobre o tempo, falou
sobre o fim de semana, e falou para a assistente que teria um evento no
museu da cidade no préximo sabado e se ele a encontrasse por |4 pagaria
um chopp pra ela. Na sala, as outras executivas olham pra ela como se a
situacdo fosse normal, e continuam a pauta da ligagdo. Quando a ligacao
acabou, uma das atendimentos ainda ressaltou que a assistente deveria ir
para ndo perder essa oportunidade.
(Fonte: elaboracéo da propria autora, Diario do atendimento, 2017)

O redator passou na sala do atendimento para convidar as pessoas para o
almoco, quando a assistente disse que ndo poderia, pois iria ao saldo fazer a
unha no horario, e entdo ele afirmou que ela deveria ir mesmo, ja que no dia
seguinte iria ver o cliente, portanto ela deveria estar muito bonita.

(Fonte: elaboracéo da propria autora, Diario do atendimento, 2017)

Na saida para reunido com o cliente, ele oferece para levar todos no carro
dele, j& que ele é o Unico homem presente. Além disso, durante o almoco,
uma das executivas fala sobre sua gravidez, contando que ird tirar uma
licenca de 4 meses. Entéo, ele comenta que a mulher tem muita sorte em ser
ela quem engravida, pois pode ficar 4 meses tranquilamente sem trabalhar,
enguanto o] homem nao tem folgas como essa.
(Fonte: elaboracdo da prépria autora, Diario do atendimento, 2017)

A cena registrada no diario de campo que mais rendeu material para analise, foi a
apresentacao do tema desta monografia, feita pela propria autora, dentro do espaco
do grupo onde opera a agéncia SOCIALWEB. Abaixo, o relato completo da situacéo

envolvendo personagens que representam muito bem como se comportam um
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homem na dire¢édo de criacdo e uma mulher na dire¢do de atendimento na prética:

Mensalmente o grupo de agéncias organiza um TED para todos os
funcionarios para troca de conhecimento/novidades de mercado ou troca de
experiéncias. A assistente de atendimento apresentou tema do estudo
“Atendimento e Criacdo: Dois pesos e duas medidas. A mulher nos cargos
publicitarios.”

No fim da apresentacdo o diretor de criacdo questionou o verdadeiro motivo
pelo qual as mulheres se distanciam da criacdo quando entram no mercado
de trabalho. Ele afirmou que possui uma tese, baseada no comportamento
das mulheres, que preferem ndo trabalhar na criagdo pois ndo gostam da
rotina puxada de virar noites na agéncia, de comer pizza ou qualquer coisa
no ambiente de trabalho e deixar os afazeres domésticos de lado para dar
conta disso. Depois dessa fala, de maneira bem rapida, a diretora de
atendimento se posicionou discordando totalmente, ela testemunhou em seus
relatos, que ja ficou muitas vezes de noite ha agéncia e que € capaz de
aguentar sim uma rotina puxada com grande carga horaria de trabalho.

Em resposta, ele replicou dizendo que esse é o caso dela, e ndo um caso
comum na publicidade e que a maneira que ele vé as coisas acontecendo na
pratica é diferente. O diretor colocou também que em seus processos de
selecdo sempre prioriza mulheres pois o cliente € uma grande rede de
produtos de beleza, mas que essas profissionais ndo chegam até ele, que
existe uma falta de mulheres no mercado.

A diretora de atendimento questionou o quanto ele se esforgava para
encontrar essas mulheres e, se ele ndo poderia imaginar os motivos que
afastam elas da propaganda. Ela explicou que existe um historico de assédio
na criacado e uma falta de valorizacdo das referéncias femininas.

Durante o TED, foi explicitado que um dos maiores e principal motivo pelo
gual as meninas da faculdade ndo seguem a carreira de direcéo de arte, é 0
assédio nesses ambientes institucionalmente machistas.

Nesse momento, as vozes ja estavam exaltadas e os diretores debatendo de
fato, quando ele questionou se somente o assédio afastava as mulheres da
criacdo. Essa fala acabou gerando grande burburinho entre a plateia, entéo,
ele se justificou dizendo que ndo estava entendendo se era so isso, porque
ele nunca assediou uma mulher e ndo entendia como isso poderia acontecer
hoje em dia, e que essa era uma afirma¢éo desatualizada.

A conversa foi aberta para todos e uma diretora de arte se posicionou falando
gue ja sofreu assédio quando entrou na criacdo e teve que se masculinizar
para se inserir no meio.

Depois dela, uma revisora disse que esse tipo de situagéo ndo é exclusivo do
mercado publicitario e sim do mercado de trabalho como um todo. Essa
colocagdo foi rebatida pela diretora de atendimento que afirmou que é dever
do comunicador influenciar a sociedade para que ndo existam mais essas
barreiras no mercado, defendendo que os comunicadores sdo detentores do
poder necessario para mudar essa situagao.

Outra fala foi colocada pelo coordenador de criagcdo, que elogiou o TED
dizendo que muito ainda precisa ser feito, mas que essa € uma construgcéo
diaria a longo prazo, e que a préxima geracdo ja vai entrar no mercado de
maneira diferente e assim por diante. Em seguida, foi complementado por
outro diretor de arte que deu seu testemunho dizendo como foi sua
experiéncia de trabalhar com uma equipe de criacio com mais mulheres,
confessando que sente muita falta da seriedade que o trabalho era puxado,
diferentemente do que acontece com a equipe dele hoje, predominantemente
masculino.

Uma redatora também falou sobre como foi longo o processo para ela entrar
de fato da criagdo. Em varias entrevistas para o cargo ela ouviu que tinha
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mais perfil para atendimento ou midia.

Com a discussao um pouco mais contida, o assunto foi encerrado com

aplausos da conclusao da apresentacao.
(Fonte: elaboracéo da prépria autora, Diario do atendimento, 2017)

Essa apresentacdo gerou repercussao entre 0s que estavam presentes na situacao.
Todas as falas do diretor de criacdo estédo alinhadas com as situacfes de preconceito
mencionadas diversas vezes neste trabalho. Também se parecem com o relato

coletado pelo GP de Sao Paulo.

Quando meu diretor de criacao veio me avisar que eu trabalharia pelo oitavo
fim de semana seguido, eu comecei a chorar alegando que estava exausta.
Nesse momento ele virou para um colega de trabalho e disse: Por isso que
ndo da pra contratar mulher: mulher chora, ndo aguenta o tranco.
(Fonte: Hostilidade, siléncio e omissdo: o retrato do assédio no mercado de
comunicagéo de S&o Paulo,2017)

Como vimos no capitulo 3.2, com o suporte dos autores: Nivea Canalli Bona, Flavio
Waiteman, Martins e Marcelo Simioni, as definicdes bibliograficas de ambos os
cargos, ndo indicam nem relativizam género, ou seja, apenas as atribuicdes de tarefas
ndo sdo capazes de separar masculino de feminino. Nao h& evidéncias, além da
questao do prestigio mencionado na combinacgéo anterior, que diferencie por género
a capacidade de atuar nestas areas.

Apesar disso, € possivel notar, da parte do autor Waiteman (2006) um descaso com
o profissional de atendimento, caracterizando como “frustrado” e “desprovido de
talento”, enquanto Bona (2007) associa as func¢des do cargo com atitudes empaticas
e estratégicas. De qualquer maneira, a hierarquia de prestigio entre 0os cargos se
repete como uma “dominagao simbdlica” nas palavras de Bourdieu. No diario de
campo, as associagdes sao repetidas. “Bem coisa de atendimento querer ir em um
lugar desses, 1a so tem bebida de mulherzinha” -Disse o Gestor de projetos em uma
conversa informal.

As publicacbes de midia segmentada levantadas no capitulo 4.2 trazem uma
representacdo, tanto imagética, quanto no conteudo, segmentadas por géneros. Os
proprios movimentos apresentados evidenciam essas diferencas. O “Find The
Woman” ilustra bem esse contexto dentro da criagdo quando encontramos uma ou no

maximo duas mulheres em cada equipe criativa. Porém, com as imagens coletadas
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pelos portais Meio e Mensagem e Adnews e demonstradas no capitulo 4.3
poderiamos facilmente realizar com a mesma mecanica, um desafio para encontrar
0s homens dentro das equipes de atendimento, como um “Find The Man”.

Nesse momento, reafirmamos os dados da ABAP e o cenario da SOCIALWEB com
uma predominancia feminina nas equipes de atendimento. Mesmo assim, em muitas
vezes existe uma subordinacdo dessas equipes femininas a uma direcdo masculina
como o caso da noticia de ampliacao de equipe da BFerraz, que apesar de trazer seis
profissionais mulheres na imagem, o texto € encorpado por uma unica entrevista
realizada com o presidente da agéncia.

Entre 2017 e 2019, o numero de mulheres na diretoria de contas subiu de 62 para
95. O crescimento em numeros foi maior que o crescimento total de agéncias
cadastradas no sistema, que foi de 28 no mesmo periodo. Podemos considerar que é
um resultado positivo, porém ndo acompanha a velocidade em que as questbes de
género evoluem em todo o mundo. Essa dificuldade é comentada pela publicitaria
Thais Fabris em entrevista a série “Jogo de Damas”*: ela percebe a mudanca do
mercado em “progressao aritmética” enquanto o mundo esta em “progressao
geométrica”.

No cenario publicitario, a mulher ocupando o espaco do atendimento se aproxima da
representacdo da mulher da propria histéria mundial, tornando-se invisivel pois o setor
nao é prestigiado e premiado; ndo sao relembrados “grandes nomes do atendimento”;
essa mudanca de comportamento da classe é como o proprio movimento de entrada
da mulher no mercado de trabalho, retomando a analise de Rose Marie Muraro (2001)
que destaca a “indivisibilidade” das mulheres em diversos aspectos da sociedade
comeca a mudar depois de séculos, quando elas comecam a ter voz no mercado de
trabalho, economia e outros ramos.

Alguns autores no ambito académico ja descrevem o profissional de atendimento
com suas devidas atribuicdes e valores. Hansen (2013) no livro (In)verdades sobre os
profissionais de criacdo, apesar de ter um foco no setor criativo, reconhece que o que
estrutura grandes campanhas e bons resultados, é a maneira que o gestor da conta

gerencia as demandas e compreende a necessidade de cada anunciante.

°1 Thais Fabris é fundadora do movimento 65/10. Entrevista ao Jogo de Damas, disponivel em:
<https://open.spotify.com/episode/6zo3bE7sKobwpEtVmSZwoM?si=CAF1XKJoRbGvvwB8C-yNFg>
Acessado em 16 de maio de 2019.
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A combinacdo B (Homem no setor de criagdo + Mulher no setor de atendimento)
fundamenta as teorias levantadas no inicio desta monografia, pois a intencdo de
investigar o que acontece no meio do atendimento, que €, em grande parte,
majoritariamente feminino, mas ao mesmo tempo, repete praticas machistas bem
como o setor de criacdo, que ndo abre espaco para funciondrias mulheres. Esses
questionamentos surgiram com observacdo do mercado publicitario durante o diario
de campo e demais vivéncias da autora operando nesta fungéo entre 2015 e 2019. E
visivel onde esta a concentracdo feminina das agéncias, mas, isso de fato néo

determina em que espacgos a “Dominagao Simbdlica” deixa ou ndo de existir.

5.3 COMBINACAO C: MULHER NO SETOR DE CRIACAO + HOMEM NO SETOR DE
ATENDIMENTO

Com uma grande diferenca de quantidade em relacdo as duas primeiras
combinacdes, podemos notar o quéo improvavel é esta realidade dentro das agéncias.
Em 2017, foram 9 casos como esse, e em 2019, o numero caiu para 6.
N&o era esperado um resultado muito significativo nessa combinacéo, pois o
observado durante o diario de campo e no levantamento documental, nos mostrava a
grande parcela da combinacdo B (Homem no setor de criagdo + Mulher no setor de
atendimento). Entendemos que essa realidade representa a minoria dos casos e em
2019 foi o que menos apareceu, como a situacdo mais improvavel entre todas as
analisadas.

De acordo com as observacdes da autora deste TCC, muitas das vezes em que
esses papéis se invertem na mesma agéncia (homem no atendimento e mulher na
criacao), quem esta nomeado a frente do atendimento € o préprio dono da agéncia,
mesmo que nao seja ele que, no dia a dia, mantenha contato com os clientes. Em
outras situacdes, ndo raras, o0s homens que ocupam esse cargo Sao gays; seriam
suas caracteristicas femininas que os aproximam do cargo? Nao é intencdo desta
monografia associar questdes homofobicas, além das machistas dentro das agéncias.
Porém, é interessante notar o quanto essa inversao de papéis nao justifica a realidade,
tdo pouco quando temos tais justificativas para os homens ocuparem o cargo de

atendimento.
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A composigdo que esta sendo analisada parece fora dos padrdes até no momento
da captacao de funciondrios para ocupar esses cargos dentro da agéncia. A seguir,
duas capturas de tela mostram o momento em que uma agéncia de Curitiba anuncia

seis vagas novas, uma delas para executiva de contas, e outra para diretor de criacao.

FONTE: Facebook da propria autora ( 2019)

Apesar de subjetivo, 0 anuncio da vaga feito em maio de 2019, indica ou pelo menos
direciona o género do profissional para cada uma das vagas. Se a agéncia tivesse
usado a norma culta que nossa lingua portuguesa repete ha anos, teria usado o
masculino prioritariamente para as duas vagas, colocando o feminino como segunda
opc¢ao. Nesse caso, o distanciamento da combinacdo C com a realidade do mercado
€ cada vez mais evidente. Em uma das observacdes do diario de campo do
atendimento, ter uma mulher na lideranca da criacdo € considerado por alguns
homens um beneficio para as equipes, visto que, algumas caracteristicas femininas

poderiam agregar ao trabalho geral:

Depois do debate gerado pela apresentacdo do TED, alguns homens da
criacdo ficaram no local para dividir com a palestrante, suas proprias
experiéncias de vida. Eles contaram sobre como o0 ambiente com uma chefe
mulher na criacdo pode ser mais centrado do que com apenas homens e
concordaram com a distingdo de tratamento entre homens e mulheres neste
cargo. Todos se colocam dispostos a contribuir com a pesquisa e contar mais
sobre suas experiéncias de trabalho como homens.
(Fonte: Elaboracédo da prépria autora, Diario do atendimento, 2017)

Mesmo com a dos criativos, ainda € muito distante a realidade de trabalhar com

mulheres nessa lideranca, ja que, na coleta da ABAP de 2019, o nimero de homens
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nessa diretoria foi quase sete vezes maior do que o de mulheres. Outro registro do

diario, mostra como as mulheres séo vistas quando ocupam tais posicoes.

A redatora contava ao redator sobre a mudanca de uma colega em comum
para Sao Paulo, ela foi transferida pela agéncia que trabalha e ambos
comentavam sobre o sucesso profissional dela. O gerente de projetos, atento
a conversa, fez o seguinte comentario: “Conheco ela! E sé estar no lugar
certo, na hora certa, né? Se envolver com as pessoas certas...”, dando a
entender de que a garota nao tinha sido promovida por mérito e sim por se
envolver com alguém, o que néo é verdade.

(Fonte: Elaboracéo da Redatora voluntaria, Diario da criacéo, 2017)

Um ambiente que se encaixa na combinagédo C, tendo um homem na lideranca do
atendimento e uma mulher na lideranca da criacdo, como vimos, é o contrario da
combinacdo mais frequente. O propdésito dos movimentos feministas, ndo é que os
papéis se invertam de fato, mas sim que eles se tornem igualitarios dentro dos
ambientes de agéncia. Que tenhamos, na mesma medida, homens e mulheres nas
diretorias de criacdo e atendimento, bem como todos 0s outros cargos que as
agéncias necessitam. No préximo subcapitulo, veremos uma combinacdo que
caminha em dire¢do & esse movimento, e que cresceu de 2017 para 2019, € hora de
falarmos sobre as mulheres ocupando as duas diretorias.

5.4 COMBINACAO D: MULHER NO SETOR DE CRIACAO + MULHER NO SETOR
DE ATENDIMENTO

Essa combinacdo foi a que, percentualmente, mais mudou nos dois anos de
comparacao. De 3 agéncias com essa formacdo em 2017, houve um salto em dois
anos, totalizando 15 repeticbes do caso em 2019. A principio era a menor
probabilidade dentro do cadastro da ABAP, mas se tornou uma situagdo em
ascendéncia. Pouco mais da metade dos 15 casos sao referentes a diretorias
compostas apenas por mulheres. Nao foi possivel averiguar se estas agéncias tém
100% do time feminino. Das 28 novas agéncias cadastradas na associagdo de 2017
para 2019, 11 tem mulheres nas duas diretorias.

O podcast “Jogo de Damas”, com elenco 100% feminino, aborda o machismo no

mercado publicitario, as questdes de maternidade e gestdo de equipes; diversas
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vezes , é frisado pelas participantes como uma gestdo feminina pode influenciar

mulheres novas no mercado a seguirem a carreira. Seguem alguns trechos coletados:

Esses jovens que estdo chegando, tem um sonho grande, eles estdo vendo
um mercado hoje que ja tem mulheres, existe 0 que a gente critica que é
pouco, quando a gente comecou era zero. Eles estdo vendo um mundo muito
mais transformado do que a gente viu e eu acho que eles vém prontos para
dar continuidade a tudo isso, e eu acho que a gente tem o desafio enorme de
geri-los e fazer que crescam. (Marcia Esteves52 em conversa com Dani
Cachich53 para Jogo de Damas,2018)54

Eu acho que esse € 0 momento em que a gente ta, entdo durante muito

tempo era assim: Nao existem mulheres em posicao de lideranca, agora que
existem algumas em posicao de lideranca, como vocé falou, como é que a
gente puxa? E nosso dever, como a gente influencia essa cultura?
Quebrando esses cdAdigos, esse estere6tipo mais duro de: comando e
controle, de “eu tenho a certeza” “eu sei tudo” e isso é tudo muito masculino.
(Carol Baracat55 em conversa com Thais Fabris para Jogo de Damas,
2018)56

O mesmo aconteceu durante o registro do diario de campo, quando o tema dessa
pesquisa foi apresentado em um TED na empresa em 11 de julho de 2017. A situacéo
completa da apresentacdo, estd no apéndice 1. Nela, a diretora de atendimento e
socio/diretor de criagdo discutem acerca da escassez da participacdo feminina na
criacdo; ele afirma que a culpa é falta de interesse das proprias mulheres; ja a diretora
mostra a ele os diversos fatores que afastam as mulheres do cargo. Depois dessa

situacdo ha uma conversa particular entre a diretora e a palestrante:

A diretora de atendimento procura a assistente para pedir desculpas pelo
desconforto gerado durante o debate. Ela afirma que levantou argumentos de
forma muito firme e polémica, o que provocou mal estar com os homens e
politica do grupo. Conversando, as duas notaram a importancia de ter
abordado aquele tema, a diretora afirma que j4 estava acontecendo um
movimento dentro da diretoria do grupo para reverter esse caso de minoria
na criacao.

(FONTE: Elaboracédo da prépria Autora,2017)

52 presidente da agéncia Grey

53 Vice-presidente Marketing Foods - PepsiCo

54 Jogo de Damas, episodio 6.Disponivel em:
https://open.spotify.com/episode/OhEIMeToQpyX9vCHrn8vjj?si=BAaMCOxdTzuAZVqgYWHWIgO.
Acessado em 15 de maio de 2019.

55 VP of Marketing na Lingokids

%6 Jogo de Damas, episodio 8.Disponivel em:
https://open.spotify.com/episode/0L6c8X2YIMU1xJ4tL874mo?context=spotify%3Ashow%3A1b8COA
H70hTnyDIJ2nFEle&si=pVhINiLXxSuuw9k0JTpNg4Q

Acessado em 15 de maio de 2019
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A apresentacdo gerou realmente um desconforto. Todos ja estavam preparados
para isso, afinal, o tema era: A mulher nos cargos de lideranga. Joan Scott (1989) ja
alertava da ameaca critica de usar a palavra “mulher”, atribuindo ideologia ao tema e
ao assunto, se colocando a par de uma perspectiva unilateral, e ndo poderia ser
diferente: Uma mulher falando sobre mulheres em espacos dominados por homem.
Essa combinagdo em ascendéncia € de extrema importancia para a meta de igualdade
de géneros na lideranca, o movimento 50/50%” da ONU, exige o minimo de todas as

empresas: equilibrio.

5.5 RELACOES DE PODER NO ATENDIMENTO

Conseguimos observar que as mulheres estdo sim muito presentes na
lideranca de atendimento, tanto nas pesquisas documentais, quando nas vivéncias do
diario de campo. Porém, a maneira em que as relacdes de poder incidem sobre essas
equipes femininas, ainda séo institucionalmente machistas. Em todas as situacdes
relatadas anteriormente, seja no diario de campo, seja ha pesquisa, temos evidencias
de que o coletivo ainda vive com a ideia de poder atribuida ao homem perante as
demais liderancas femininas. Percebemos que quando, mesmo em cargos
semelhantes, a fala das mulheres podem ser caladas. Essa pré-disposi¢ao social para
elevar os homens ao dominio moral, faz parte do que Berger e Luckmann (1985)
tratavam como um habito inerente as atividades do ser humano. E natural do homem
que ele reproduza a cultura que o criou, construindo um padréo e repetindo para as
préximas geracoes.

N&o é diferente nas agéncias, 0s homens se aproximam do cargo de criacdo por
terem referencias masculinas no cargo, bem como as mulheres para com o
atendimento. E natural, que ainda na faculdade essa separacdo se repita por
semelhanca de alunos mais antigos e posi¢c6es do mercado de trabalho, € como se
formam os grupos, por afinidades no processo de identificacdo, como apontou
Bauman (2003). Mesmo que o fluxo de mulheres para o atendimento fosse uma

caracteristica intrinseca a personalidade feminina e livre de orientacbes machistas, o

57 Disponivel em: <http://www.onumulheres.org.br/planeta5050-2030/> Acessado em 26 de maio de
2019.
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poder e lideranca dessas mulheres ndo seria equiparado ao poder exercido pelos
homens do lado da criacdo. O que Bourdieu (2012) nos ajuda a entender € que,
independente das caracteristicas fisiolégicas que diferem o0s géneros, as
desigualdades estdo incorporadas na maneira em que nhaturalizamos como
sociedade, a dominacao simbdlica € o que determina a relagédo de poder entre homens
e mulheres. Da mesma maneira em que estao posicionados historicamente definicbes
de poder e valor dentro das agéncias de publicidade. Como de fato criou-se a cultura
de elevar o criativo ao patamar de artista, e porque reproduzimos esse modelo até
20197
N&o ha como nao fazer a comparacéo de criacdo e atendimento com o papel social
de homens e mulheres, respectivamente. E como se, o contexto da agéncia
representasse uma cultura como um todo. O poder e prestigio que sao afastados dos
profissionais de atendimento, sdo os mesmos que afastam as mulheres da politica,
economia, engenharia e ciéncias. Um cargo depende do outro para criar essa relacéo,
bem como para Butler (2003), as relacdes de género dependem do contexto social e
fatores terceiros para ganharem significado e sentido. S6 conseguimos notar como ha
uma desvalorizacdo do cargo de atendimento, pela quantidade de premiacdes e
projetos ligados a fonte da criacdo publicitaria.
As mulheres no atendimento lideram para equipes femininas, sera que se
tivéssemos igualdade de género operando nesse cargo, também teriamos a realidade
da maioria das liderancas serem ocupadas por mulheres? A desvalorizacdo nesse
cargo ndo esta apenas relacionada com a presenca de mulheres a frente das funcdes
do atendimento e sim com a formacao institucionalizadas das agéncias que coloca a

criacdo em um patamar superior ao restante dos colaboradores.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Para atender aos questionamentos levantados no inicio desta monografia, foi
necessaria uma investigacdo do mercado publicitario durante meses, além de uma
pesquisa histdrica para entender de onde se refletem esse comportamento social que

afasta as mulheres dos espacos de prestigio no mundo do trabalho publicitario. Para
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tanto, no primeiro capitulo, com ajuda de teoricos da sociologia e filosofia como Butler,
Hall, Bourdieu, Fraser e Bauman pudemos notar como a construcéo da identidade do
sujeito pés-moderno é complexa tendo tantas possibilidades de semelhanca e
diferenca com situacfes ja existentes. Isso acontece na identificacdo de género
quando vimos que ser mulher e ser feminina séo coisas diferentes que fazem parte
do processo de identidade. A mesma situacao é refletida na escolha do profissional
publicitario como vimos depois no subcapitulo 3.2, algumas caracteristicas pessoais
aproximam os estudantes de cada cargo ainda enquanto estao na faculdade. Quando
entram no mercado de trabalho, as situacfes externas podem interferir nesse
processo de identificagao.

Entdo, tendo que entender de que forma as relagdes de poder se refletem na
predominancia feminina no cargo de atendimento publicitario, a pesquisa se dividiu
em objetivos especificos. O primeiro deles era examinar historicamente a construcéo
de identidade do profissional de atendimento publicitario. A dificuldade em encontrar
bibliografia especializada no cargo de atendimento foi um empecilho. Algumas
literaturas conectadas com a criacao publicitaria, trouxeram poucas passagens de
como esse cargo é caracterizado. Claramente, para autores mais tradicionais como
Waiterman (2006), esse profissional era posto como de pouco valor, um sujeito que
repassa informacdes de fora para dentro e de dentro para fora da agéncia. Em
contrapartida, Hansen (2013) e Bona (2007) trouxeram pontos positivos sobre esse
profissional, como ponto chave no inicio de cada job. Além de ser a pessoa que vai
se relacionar com todas as frentes da agéncia e dos clientes como observado no diario
de campo e demais vivéncias da propria autora do TCC.

A falta de premiacdes e eventos segmentados para o cargo, ja foi um indicio de
gue esse profissional ndo tem grande valorizacdo como os chamados “criativos” que
estdo o tempo todo assinando campanhas vencedoras de eventos como Cannes, que
apesar da grande visibilidade no mercado publicitario, ndo age efetivamente para
melhorar a realidade de machismo instituido nas agéncias.

Em um segundo momento, foi necessario compreender a forca da lideranca
feminina no atendimento perante a agéncia de propaganda. Apesar de o levantamento
numerico ter atestado que as mulheres estédo, sim, presentes em cargos de lideranca
das agéncias - concentradas nas equipes de atendimento, foi possivel relativizar esse

poder com demais autoridades. Muitas vezes, como vimos nas observagdes do diario
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de campo, outros diretores e coordenadores estdo acima da coordenacdo do
atendimento subjetivamente, ou por estarem relacionados diretamente aos
proprietarios das agéncias, ou por terem maior valor subjetivo no caso da criacao, que
fica responsavel pela estratégia e carrega todos os meéritos pelo sucesso dos
empreendimentos e projetos de comunicacdo publicitaria. Mesmo quando um
atendimento esta perante o cliente, a presenca de um homem na mesa de reunido,
seja ele diretor de criacdo ou dono da agéncia, o torna porta voz da agéncia superando
a posicao da mulher que deveria estar ali para cumprir essa funcao.

Todas as evidéncias demonstradas nesse estudo, sobre a desvalorizacdo do
cargo de atendimento, podem ser uma explicacdo para o nimero de mulheres nessa
funcdo. Historicamente, as mulheres sdo retiradas dos espacos de prestigio da
sociedade, como a politica, a economia e até dos esportes de paixdao nacional. A
vinculagéo entre reconhecimento profissional e género ja foi feita diversas vezes nos
projetos que visam aumentar a participacédo de mulheres nos cargos de criagcdo, mas
estavamos vendo apenas um lado da moeda.

A lacuna dos estudos e projetos sobre mulheres na criagdo, motivou o terceiro
objetivo especifico desta monografia: comparar se a predominancia feminina no cargo
de atendimento inibe a opressao e presenca machista como é relatado no cargo de
criacdo. O préprio titulo desta monografia revela o que foi capaz de compreender
analisando os dados coletados: Para a criacdo, mulheres em minoria e distante das
liderancas. Para o atendimento, mulheres em maioria, mas sem prestigio.

A criacdo permanece sendo a maior moeda de troca do mercado publicitario. As
grandes solucgdes e entregas sao ligadas a fonte das equipes de redatores e diretores
de arte, desvalorizando todos 0s outros processos que acontecem antes disso:
entender o que o cliente precisa de verdade; saber das limitacbes do cliente;
compreender quais os melhores formatos para levar a estratégia; elaborar um
documento repleto de informacdes, referéncias e orientacdes para que 0s criativos
iniciem os trabalhos. Todas essas etapas sédo executadas pelo time de atendimento
antes que a criacao toque no projeto.

O machismo que sufoca as meninas e mulheres de crescer nos espacgos
criativos ndo é um tema saturado, tampouco esta perto de ser solucionado. A
presenca de mulheres nestes cargos ainda ndo cresce no ritmo dos debates e

pesquisas sobre o assunto. Mas é este mesmo machismo que desvaloriza e coloca
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em segundo plano as profissionais de atendimento, mesmo que em cargos de
lideranca. De qualquer maneira, essas mulheres respondem aos donos das agéncias,
aos clientes e aos diretores de criacdo, em sua maioria homens.

Os passos lentos pela busca de igualdade de género nas agéncias foram
evidenciados pela diferenga das coletas de 2017 e 2019 na ABAP. N&o era objetivo
inicial da autora estender a pesquisa por mais de um ano. Porém, como foi necessario
mais tempo do que o0 previsto, a comparacdo dos resultados dos dois anos
acrescentou ao estudo. Ao observar o mercado em que atuava, ainda em 2017, a
autora esperava que ter mulheres ligadas ao atendimento e homens na criacao seria
uma maioria massacrante. Contudo, em 2017, na maioria dos casos coletados, a
lideranca de homens em ambos os cargos foi uma surpresa. Muitos deles era os
donos da agéncia assumindo também a lideranca do atendimento, em uma
desvalorizacéo plena da profissdo como um todo, pois ndo € possivel saber, nesses
casos quais pessoas estavam no atendimento de fato. A pouca evolugao dois anos
depois evidenciou os passos lentos dessa mudanca de paradigma. E possivel notar
gue existe uma tendéncia para que as coisas mudem. O numero de agéncias com
liderancas femininas em ambos o0s cargos quintuplicou no periodo, mas ainda
corresponde a 3,6% dos casos. Ou seja, ha um longo e &rduo caminho a ser
percorrido.

Nas anotacdes do diario de campo, vimos como diferentes cargos ocupados
por homens estdo subjetivamente oprimindo mulheres, sejam eles gerentes de
projetos, redatores, diretores de criacdo, assistentes de planejamento, enfim. E
preciso entender, e é uma sugestao para futuras pesquisas, meios de valorizar esse
profissional do atendimento. Como premiar, dar voz, elevar ao mesmo patamar da
criacao esse cargo? Sera que desta forma, os premiados seriam homens? Como 0s
projetos que hoje dédo espaco para mulheres criarem, podem dar espaco para
mulheres atenderem?

Para empoderar as mulheres, ndo precisamos valoriza-las apenas como
género, podemos valorizar 0s espagos, 0s estudos e todas as atividades
desenvolvidas por elas. Nao precisamos colocar mulheres em papeis masculinos para
gue elas tenham voz e poder. Podemos manté-las onde estéo e valorizar o que fazem,

0 que criam e as contribuicbes que fazem para o todo social.
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APENDICE 1

DIARIO DO ATENDIMENTO: AGENCIA SOCIALWEB

Descricdo dos espacos registrados no diario. A SOCIALWEB faz parte de um grupo
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com 4 agéncias, 0s espacos sinalizados com SW estao dentro da agéncia, o restante,
sao espacos de uso comum do grupo.

Sala do atendimento (SW): Ambiente de trabalho com 4 profissionais de atendimento
do sexo feminino, 2 revisoras do sexo feminino e 1 gestor de projetos do sexo
masculino.

Area de convivéncia (SW): Pequeno comodo da agéncia, com sofés, frigobar e micro-
ondas, destinados a conversas informais, comemoracdes de aniversério, horario de
almoco, entre outros.

Refeitorio: Grande saldo anexado a cozinha, com mesas, banquetas e cadeiras para
utilizac@o dos funcionarios que fazem refeicdes dentro da agéncia.

Corredores: Areas que ligam as casas do grupo.

Sala de reunides: 5 salas diferentes dentro da agéncia, destinadas a reunides com 0s
clientes/fornecedores, alinhamentos internos ou videochamadas.

Saldo de eventos: Grande é&rea coberta equipada com cadeiras, projetor para

apresentacoes e computador.

Data: 13/06

Breve descricdo do cenario: Grupo oferece treinamento para equipe de criagdo e
atendimento, sobre criacao publicitaria com diretor de arte consagrado pelo mercado.
Local: Saldo de eventos

Profissionais envolvidos: Convidado do Grupo para ministrar o treinamento: Diretor de
arte com 35 anos de experiéncia, residente e trabalhando em Sao Paulo.
Atendimentos, redatores e diretores de arte da agéncia como ouvintes

Descricao: Ao falar sobre algumas campanhas para 0 mesmo cliente durante anos
sequenciais, palestrante analisa a ficha técnica de cada uma das pecas e se preocupa
em ressaltar o responséavel pela direcdo de arte da campanha, citando os prémios
relacionados aquele profissional, um pouco de sua historia, etc. Ao passar por uma
das pecas desacompanhada da ficha técnica, ele afirma: “Essa pega foi criada na
Inglaterra, era uma mulher a diretora de arte, ndo me recordo 0 nome, mas ela é bem
famosa”. Dois slides pra frente, mais uma ficha técnica, porém com o nome da Diretora

de Arte, que néo foi citada pelo palestrante.

Data: 16/9
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Breve descricdo do cenario: Pouco antes de deixar a agéncia na sexta feira, alguns
funcionarios estéo reunidos nos corredores decidindo um bom local para todos irem
se divertir.

Profissionais envolvidos: duas profissionais de atendimento, um gestor de projetos,
dois redatores e uma revisora.

Descricdo: Ao sugerir um lugar para passar aquela noite, uma das mulheres do
atendimento recebeu o seguinte retorno de uma revisora: “Bem coisa de atendimento

querer ir em um lugar desses, la s6 tem bebida de mulherzinha”.

Data: 21/06

Breve descricao da situacdo: Na sala de reunides equipe discute o planejamento anual
de redes sociais para um dos clientes.

Profissionais envolvidos: Trés atendimentos mulheres, dois diretores de arte, um de
cada sexo, 2 redatores homens, 2 profissionais de planejamento, um homem e uma
mulher.

Descricdo: Durante a analise das propostas do planejamento, ao discutir o publico
alvo, o profissional homem de planejamento brinca dessa forma: “A gente tem que
pensar no pai da familia, quem tem o ticket médio mais alto, quem realmente paga a
conta” depois disso, deu uma risada de deboche, depois disso se explica “Estou

brincando, ‘tabom’ mulherada?”

Data:11/07

Breve descricdo da situacéo: palestra TED para grupo inteiro sobre o tema do estudo
“Dois pesos e duas medidas: A mulher nos cargos publicitarios”

Local: Saldo de eventos

Profissionais envolvidos: 1 Diretora de atendimento mulher, 1 diretora de arte mulher,
1 diretor de direcdo de arte homem, 1 coordenador de criagdo homem, 2 diretores de
criagdo homem, 1 redatora e 1 revisora. 70% dos funcionarios do grupo estavam
presentes, porém, somente 0s mencionados acima se manifestaram.

Descricdo: Mensalmente o grupo de agéncias organiza um TED para todos os
funcionarios para troca de conhecimento/novidades de mercado ou troca de
experiéncias. A assistente de atendimento apresentou tema do estudo “Dois pesos e

duas medidas: A mulher nos cargos publicitarios.”
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No fim da apresentacao o diretor de criacdo questionou o verdadeiro motivo pelo qual
as mulheres se distanciam da criagdo quando entram no mercado de trabalho. Ele
afirmou que possui uma tese, baseada no comportamento das mulheres, que
preferem néo trabalhar na criacdo pois ndo gostam da rotina puxada de virar noites
na agéncia, de comer pizza ou qualquer coisa no ambiente de trabalho e deixar os
afazeres domeésticos de lado para dar conta disso. Depois dessa fala, de maneira bem
rapida, a diretora de atendimento se posicionou discordando totalmente, ela
testemunhou em seus relatos, que ja ficou muitas vezes de noite na agéncia e que é
capaz de aguentar sim uma rotina puxada com grande carga horaria de trabalho.

Em resposta, ele replicou dizendo que esse é o caso dela, e ndo um caso comum na
publicidade e que a maneira que ele vé as coisas acontecendo na pratica é diferente.
O diretor colocou também que em seus processos de selecdo sempre prioriza
mulheres pois o cliente € uma grande rede de produtos de beleza, mas que essas
profissionais ndo chegam até ele, que existe uma falta de mulheres no mercado.

A diretora de atendimento questionou o quanto ele se esforgcava para encontrar essas
mulheres e, se ele ndo poderia imaginar os motivos que afastam elas da propaganda.
Ela explicou que existe um historico de assédio na criacdo e uma falta de valorizagéo
das referéncias femininas.

Durante o TED, foi explicitado que um dos maiores e principal motivo pelo qual as
meninas da faculdade ndo seguem a carreira de direcdo de arte, € 0 assédio nesses
ambientes institucionalmente machistas.

Nesse momento, as vozes ja estavam exaltadas e os diretores debatendo de fato,
quando ele questionou se somente o assédio afastava as mulheres da criacao. Essa
fala acabou gerando grande burburinho entre a plateia, entdo, ele se justificou dizendo
gue nédo estava entendendo se era s0 isso, porque ele nunca assediou uma mulher e
nao entendia como isso poderia acontecer hoje em dia, e que essa era uma afirmacao
desatualizada.

A conversa foi aberta para todos e uma diretora de arte se posicionou falando que ja
sofreu assédio quando entrou na criacdo e teve que se masculinizar para se inserir no
meio.

Depois dela, uma revisora disse que esse tipo de situacao nao é exclusivo do mercado
publicitario e sim do mercado de trabalho como um todo. Essa colocagéo foi rebatida

pela diretora de atendimento que afirmou que é dever do comunicador influenciar a
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sociedade para que ndo existam mais essas barreiras no mercado, defendendo que
0s comunicadores sdo detentores do poder necessario para mudar essa situacao.
Outra fala foi colocada pelo coordenador de criacdo, que elogiou o TED dizendo que
muito ainda precisa ser feito, mas que essa € uma construcéo diaria a longo prazo, e
que a proxima geracdo ja vai entrar no mercado de maneira diferente e assim por
diante. Em seguida, foi complementado por outro diretor de arte que deu seu
testemunho dizendo como foi sua experiéncia de trabalhar com uma equipe de criagcéo
com mais mulheres, confessando que sente muita falta da seriedade que o trabalho
era puxado, diferentemente do que acontece com a equipe dele hoje,
predominantemente masculino.

Uma redatora também falou sobre como foi longo o processo para ela entrar de fato
da criacdo. Em varias entrevistas para o cargo ela ouviu que tinha mais perfil para
atendimento ou midia.

Com a discussao um pouco mais contida, o assunto foi encerrado com aplausos da

conclusédo da apresentagao.

Data:11/07

Breve descricao da situacao: Conversa pos palestra TED para grupo inteiro sobre o
tema do estudo “Dois pesos e duas medidas: A mulher nos cargos publicitarios”
Profissionais envolvidos: 1 assistente de atendimento mulher, 1 coordenador de
criacdo homem e 2 diretores de criacdo homem.

Local: Saldo de Eventos

Descricdo: Depois do debate gerado pela apresentacdo do TED, alguns homens da
criacao ficaram no local para dividir com a palestrante, suas proprias experiéncias de
vida. Eles contaram sobre como o ambiente com uma chefe mulher na criagcdo pode
ser mais centrado do que com apenas homens e concordaram com a distincdo de
tratamento entre homens e mulheres neste cargo. Todos se colocam dispostos a
contribuir com a pesquisa e contar mais sobre suas experiéncias de trabalho como

homens.

Data:11/07
Breve descricdo da situacdo: Reunido com cliente via Skype, assistente e gestora

resolvendo assuntos cotidianos na sala de reunides.
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Local: Sala de reunides

Profissionais envolvidos: 1 gestora de atendimento mulher, 1 assistente de
atendimento mulher.

Descricdo: Depois do TED, assistente palestrante juntamente com sua gestora,
entram em ligacado com o cliente. O presidente da SOCIALWEB bate na porta e para
nao atrapalhar, com gestos, parabeniza a assistente pelo debate, mesmo néo tendo

comparecido no evento.

Data:12/07

Breve descricdo da situag&o: Conversa casual sobre o evento do dia anterior sobre
homens e mulheres na criagdo e no atendimento.

Local: Sala do atendimento

Profissionais envolvidos: 1 coordenador de planejamento e 1 assistente de
atendimento.

Descricdo: Entre os comentéarios do dia do TED, o gestor de planejamento questiona
a assistente sobre 0 que aconteceu, pois ele ndo pode estar presente. E depois que
ela contou, ele concordou com a fala do diretor da criacédo. Ele afirmou que o diretor

era mais velho e sabia o que estava dizendo entdo, ninguém precisava confronta-lo.

Data:12/07

Breve descricdo da situacdo: Encontro casual pelo corredor.

Local: Corredores

Profissionais envolvidos: 1 diretora de operacgdes e 1 assistente de atendimento.
Descricdo: Em encontro casual, a diretora de operacdes do grupo parabeniza a
assistente pela apresentacdo, diz que estava la e ficou surpresa, pois achou que

ninguém tocaria nesse assunto dentro da empresa.

Data:12/07

Breve descricdo da situacéo: Dia apés a apresentacédo do TED, com o assunto ainda
repercutido no grupo.

Local: Sala do atendimento

Profissionais envolvidos: 1 Diretora de atendimento da SOCIALWEB e 1 assistente de
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atendimento.

Descricao: A diretora de atendimento procura a assistente para pedir desculpas pelo
desconforto gerado durante o debate. Ela afirma que levantou argumentos de forma
muito firme e polémica, o que provocou mal estar com 0s homens e politica do grupo.
Conversando, as duas notaram a importancia de ter abordado aquele tema, a diretora
afirma que j& estava acontecendo um movimento dentro da diretoria do grupo para

reverter esse caso de minoria na criagao.

Data:14/07

Breve descricdo da situacdo: Equipe deveré ficar até mais tarde nesse dia, para
finalizacdo de um trabalho urgente.

Local: Sala do atendimento.

Profissionais envolvidos: 1 diretor de arte e 1 assistente de atendimento.

Descricdo: Ainda em tempo de horario normal, a equipe estava se dividindo para que
0 menor namero de pessoas ficasse até a hora extra a fim de solucionar um job. A
assistente se propds a ficar e o diretor de arte disse poderia acompanha-la na hora de
ir embora pois seria muito perigoso para ela, disse também que se responsabilizaria
para pedir comida para os dois e pagar por isso. Depois de se sentir diminuida e
desvalorizada na frente dos colegas, a assistente disse que poderia se virar sem a

ajuda dele e que ficaria até o horario necessario para finalizar aquela demanda.

Data:18/07

Breve descricdo da situacdo: Conversa por Hangouts no e-mail coorporativo.

Local: Online

Profissionais envolvidos: 1 coordenador de direcdo de arte e 1 assistente de
atendimento.

Descricdo: Uma semana depois do evento com a apresentacdo do pré-projeto, o
coordenador da criagdo, envia varias referéncias/links para que a assistente incluir em
seu projeto, e ele afirma que desde que comecou a estudar design, sente que a
mesma realidade apontada na publicidade também é a realidade da arte/design. A
assistente agradeceu pela preocupagdo e nao tocaram mais no assunto. As

referéncias ndo tem ligagéo direta com o estudo, mas é interessante se pensar quando
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sabemos que a publicidade nasceu feita por artistas.

Data:27/07

Breve descricdo da situacdo: Conversa por Skype com cliente.

Local: Sala de reunides da agéncia.

Profissionais envolvidos: 1 cliente/marketing, 1 assistente de atendimento e 2
executivas de atendimento.

Descricao: As executivas de atendimento ja estavam em ligacdo com o cliente, quando
a assistente chegou vindo de outra reunido, e avisou o cliente que havia chegado na
sala, e entdo, ele comecou a falar de outros assuntos que nao diziam respeito a pauta
daquela reunido, ele perguntou sobre o tempo, falou sobre o fim de semana, e falou
para a assistente que teria um evento no museu da cidade no préximo sabado e se
ele a encontrasse por la pagaria um chopp pra ela. Na sala, as outras executivas
olham pra ela como se a situacao fosse normal, e continuam a pauta da ligacao.
Quando a ligagdo acabou, um dos atendimentos ainda ressaltou que a assistente

deveria ir para ndo perder essa oportunidade.

Data:2/8

Breve descricdo da situacdo: O gestor de planejamento vai contratar um novo
estagiario para sua equipe.

Local: Sala do atendimento

Profissionais envolvidos: 1 gestor de planejamento homem e 1 assistente de
atendimento mulher.

Descricao: O gestor de planejamento comecou a busca por um novo estagiario para
sua equipe, e falando das qualificacdes para essa funcéo, ele ressaltou que ndo queria
ninguém que viesse da graduacdo em publicidade por acreditar que esta tendo uma
leva de pessoas saindo da faculdade e questionando coisas atoa. Depois, em tom de
brincadeira ele afirmou que iria pegar uma menina ‘bem gostosa’ pra ficar do lado

dele. Ele riu, e disse que aquilo era uma brincadeira.

Data:10/8
Breve descricdo da situagdo: Saida para o almog¢o, todo mundo se movimentando

para pegar suas carteiras e ir almogar.
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Local: Sala do atendimento.

Profissionais envolvidos: 1 redator homem e 1 assistente de atendimento mulher.
Descricao: O redator passou na sala do atendimento para convidar as pessoas para
o almoco, quando a assistente disse que nao poderia, pois iria ao saldo fazer a unha
no horério, e entdo ele afirmou que ela deveria ir mesmo, ja que no dia seguinte iria

ver o cliente, portanto ela deveria estar muito bonita.

Data:11/8

Breve descricdo da situacédo: Almoco com o cliente em Curitiba.

Local: Restaurante nas proximidades da empresa.

Profissionais envolvidos: 2 executivas de atendimento mulheres, 1 assistente de
atendimento mulher e 1 cliente/marketing homem.

Descricdo: Na saida para reunido com o cliente, ele oferece para levar todos no carro
dele, j& que ele é o Unico homem presente. Além disso, durante o almog¢o, uma das
executivas fala sobre sua gravidez, contanto que ira tirar uma licenca de 4 meses.
Entdo, ele comenta que a mulher tem muita sorte em ser ela quem engravida, pois
pode ficar 4 meses tranquilamente sem trabalhar, enquanto o homem né&o tem folgas

como essa.

Data:21/8

Breve descricdo da situacdo: Conversa informal apds reunido de planejamento
Local: Sala de reunides.

Profissionais envolvidos: 2 executivas de atendimento mulheres, 1 assistente de
atendimento mulher e 2 diretores de criagdo homens e um redator homem.
Descricdo: Apos reunido, todos na sala falavam sobre a gravidez de uma executiva
de atendimento, falando o quanto € importante ela se cuidar nessa fase para que o
neném fique protegido. A executiva falou que o bebé & do sexo feminino e entdo um
dos diretores falou que o pai teria muito trabalho quando ela crescesse, principalmente
se for bonita. Em contrapartida, o outro diretor de arte disse que néo daria trabalho

nenhum, pois 0 mundo ta evoluindo muito e ela seria muito respeitada.
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APENDICE 2

DIARIO DA CRIACAO

Data: 25/07

Local: Bar — Happy Hour da SOCIALWEB

Profissionais envolvidos: 2 atendimentos mulheres, 2 redatoras mulheres, 1 diretor de
arte homem e 1 mulher, diretor da Social Web.

Descricdo: Apos o expediente, os funcionarios se reuniram em uma confraternizacéo,

e ao redor da mesa conversam sobre o cotidiano da agéncia. Entéo, as atendimentos
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comentaram que um segundo diretor (de outra agéncia do mesmo grupo) havia feito
alguns comentarios relacionados a “beleza” de uma das redatoras. Todos riram e
fizeram brincadeiras com o fato, a diretora de arte envolveu o diretor da Social Web
na conversa e ele, por sua vez, disse que a partir daquele momento levaria sempre a
redatora em questdo em todas as reunides com o0 outro diretor para facilitar a

conversa.

Data: 28/07

Local: Sala da Criacdo

Profissionais envolvidos: toda a equipe de criagdo e diretor da SOCIALWEB.
Descricdo: Na semana seguinte a conversa do Happy Hour repercutiu na sala da
criacdo. O diretor da SOCIALWEB contou ao coordenador de criacdo e novamente a

maioria riu e fez as mesmas brincadeiras com a redatora.

Data: 05/08

Local: Sala da Criacéo

Profissionais envolvidos: 1 redator homem, 1 gerente de projetos homem e 1 diretora
de arte mulher.

Descricdo: A diretora de arte, que é casada com o gerente de projetos, entrega para
ele um sanduiche e o redator comenta algo sobre o casal, todos riem e o gerente de
projetos diz em tom de brincadeira: “Mulher é pra isso. Tem que cuidar do marido!”. O
redator ri e concorda e a diretora de arte ndo demonstra nenhuma insatisfagdo com o

comentario.

Data: 14/08

Local: Sala da Criacéo

Profissionais envolvidos: 2 redatores, um homem e uma mulher, e 1 gerente de
projetos homem.

Descricao: A redatora contava ao redator sobre a mudancga de uma colega em comum
para Sao Paulo, ela foi transferida pela agéncia que trabalha e ambos comentavam
sobre o sucesso profissional dela. O gerente de projetos, atento a conversa, fez o
seguinte comentario: “Conheco ela! E sé estar no lugar certo, na hora certa, né? Se
envolver com as pessoas certas...”, dando a entender de que a garota nao tinha sido
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promovida por mérito e sim por se envolver com alguém, o que néo é verdade.

Data: 15/08

Local: Sala da Criacdo

Profissionais envolvidos: 1 gerente de projetos homem, 1 diretora de arte mulher e 1
estagiario de projetos.

Descricdo: O gerente de projeto ao apresentar a diretora de arte para o novo estagiario
conta a ele que ela é sua esposa e que é para ele “tirar o olho”, que essa ja € casada,

mas que ele pode “dar em cima” de qualquer outra das mulheres da SOCIALWEB.



