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Neste estudo, queremos saber como a publicidade, enquanto campo, define o lugar de
trabalho das mulheres nas agéncias a partir dos esteredtipos de género. Para isso,
fundamentadas em um pensamento cartografico, construimos um mapa teérico da publicidade
enquanto campo, com foco nas relac6es de trabalho, nas disputas de poder e nas questdes de
género, examinando, com base nas perspectivas de campo e habitus, a divisdo do trabalho por
género, e analisando se 0s novos estudos e iniciativas sobre o papel da mulher na publicidade
incidem no dia a dia das agéncias. Acreditamos que para melhor compreender como ocorrem
as relagdes entre agentes dentro do campo, e entre os subcampos da publicidade, o melhor é
privilegiar as interacbes que acontecem no ambiente de trabalho publicitario, por isso
realizamos observacdes ndo participante em duas agéncias de Porto Alegre e entrevistas em
profundidade com profissionais que nelas atuam. Como podemos observar, intrinseca as

interacdes estdo as disputas de poder, que, muitas vezes, tém o género como fator determinante.
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In this study, we want to know how advertising, as a field, defines the position of
women’s work in agencies, on the matter of gender stereotypes. For this, fundamented on a
cartographic thinking, we build a theoretical map of advertising as a field, focused on the work
relations, on the power disputes and the issues of gender, examining, based on the perspectives
of field and habitus, the division of labor by gender, and analysing if the new studies and
iniciatives about the role of women in adversiting concern on the daily routine of agencies. We
believe that to better understand how the relations between agents occur in the area, and
amongst the subfields of advertising, the best is to privilege the interactions that happen on the
work environment, so we made non-participant observations in two agencies of Porto Alegre
and in-depth interviews with professionals who work in them. As we can observe, intrinsic to

the interactions are the power disputes, that often have the gender as a prevailing fator.

Keywords: women, advertising labor, gender, field, habitus.



LISTA DE FIGURAS

Figural—Rizoma de Deleuze € GUALLAI .........ccueiueeiienieiie e

Figura 2 — Mapa rizomatico



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Variedades da atencdo cartografica de Kastrup

e as técnicas de pesquisa ULIHZAdas .........c.ecveieiieieeic e 16
QUAAID 2 — PIALOS ....ecuvee ittt sttt et e e b e et s e et e e e be e e be e sreeebaeareeeareeereea 20

Quadro 3 — Passos X técnicas X platds X ODJELIVOS .........ccevveieiieiece e 24



ANEXO A — Anélise Documental

LISTA DE ANEXOS



LISTA DE APENDICES

APENDICE A — ROtEIr0S 8 ENIEVISTA ... e s e seee e en s ese s 80
APENDICE B — ENFEVISIA A ....oovvieiieieee ettt 82
APENDICE C — ENIEVISIA B .......oocvecvcececeecesese ettt 88
APENDICE D — ENTEVISIA C ...ttt senans 92
APENDICE E — ENrEVISA D .....ocvovvieieieieetcce et 96
APENDICE F — ENFEVISIA E ...t 99
APENDICE G — ENFEVISIA F ...ttt ee et es et en st en s et nn s 103
APENDICE H — ENTEVISIA G ....oovoeveeeveeeesteeeeeeesee et 107
APENDICE | — ENTEVISLA H ...ttt ettt et et en st en e 112
APENDICE J — ENTEVISIA | .....cvovoceeceeeeeeece ettt 116
APENDICE K — ENTEVISIA J ....eocvocvceceeeeeeeesesesvesseseeseetes s essesssssssee s ssnasnssnsenens 120
APENDICE L — ENFEVISTA K ...t ee et n et esesen e eeee s s st es s s s 122

APENDICE M — Movimentos disruptivos e novas iniciativas ...............c..cccoeererrverereenenn. 124



SUMARIO

CONSIDERAQOES INTCIALS L 11
1 LEOLINDA DALTRO: AMETODOLOGIA ..ot 14
1.1 CartOgrafia ....ccceecece et et nne s 14
1.2 PaSSOS AE ANATISE ......cveiieiieieieieeieieie ettt ettt re e ens 16
O R O I -] (=TT TSR OP PSR 16
1.2.2 O TOQUE ...ttt bbb 19
G 1 O N o101 U Lo PSP RTRPPPRRPRN 20
1.2.4 O recONNECIMENTO AEENTO .....eiveiviiiieiieiieieie ettt ens 21
1.3 COrPUS B ANATISE .....oveieeieeteeeeee ettt sttt es 24
2 MARGARIDA MARIA ALVEZ: O REFERENCIAL TEORICO .....ccccoovvvvieeenn. 27
2.1 CampPo € HADITUS ....ccooiieiiceee et 27
2.1.1 O campo da PUDIICIAAAE .......ccveeiieeieiie e 28
2.1.2 O habitus PUDIICITAIIO ..o e 29
2.2 GENEr0 e trabalNo ......c.oiiii e 31
p A R €T 0T o TSRO P TR 31
2.2.2 TTADAIN0 ...ttt 35
2.2.3 Género e trabalho na publicidade ... 39
3 PATRICIAREHDER GALVAO: ASANALISES ......ccocovviiiiriniieieseeissseiesie o 44
3.1 Campo e trabalho PUBIICITANIO .......cc.ooiiiiieicc e 44
3.2 HaDITUS € QEBNEIO .....veeiiieeie ettt ettt e e e te e et e et e areesreenneenes 55
3.3 MOVIMENTOS AISTUPTIVOS .....ecueeiieieiiiteitesiesie ettt bbbt 63
4 MARIA DA PENHA MAIA FERNANDEZ: OSRESULTADOS ......cc.ccccoeiviieeiiee, 68
CONSIDERACGOES FINAIS .....ooveeeeeeeveeee ettt ssnes s asne st 72
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........oooiiiiieiiineieeesissese et 74
ANEXOS e e e e et e e aae e e aaeeeannns 79

APENDICES ..o e et et et e e et e e e et et e et e ettt 80



11

CONSIDERACOES INICIAIS

Tendo em vista questdes historicas que ligam a mulher a vida privada, limitando seu
papel social aos afazeres domésticos e a imagem da dona de casa, que ndo pertence a si mesma,
mas que ‘por natureza’ pertence a familia (LIPOVETSKY, 1997), somos movidas pelo desejo
pessoal de compreender como estdo, atualmente, as condigdes de insercdo das mulheres no
mercado de trabalho. Entendemos que o acesso feminino as atividades exteriores e remuneradas
representou uma nova concepgao sobre o seu papel na sociedade, além de retratar a busca das

mulheres pela autonomia, seja por necessidades econémicas, ou por reconhecimento social.

Deste modo, a insercédo das mulheres na vida profissional toma a forma de uma mudanca
estrutural brusca, rompendo com a ordem social masculina vigente, que funciona como uma
maquina simbolica que busca reproduzir os valores nos quais se alicerca (BOURDIEU, 2015).
Ainda segundo Bourdieu (2015, p.18), “a for¢a da dominag¢ao masculina se evidencia no fato
de que ela dispensa justificagdo”, pois se legitima, diariamente, a partir dos discursos e se
reflete, por exemplo, na divisdo social do trabalho e na disparidade das atividades destinadas a
homens e mulheres. Nessa medida, entendemos também que as barreiras enfrentadas pelas
mulheres durante seu processo gradual de insercdo no mercado de trabalho ndo foram
totalmente superadas: salarios mais baixos ainda sdo realidade na vida profissional feminina,

assim como sua auséncia em cargos de chefia ou postos de deciséo.

Aqui, mais especificamente, é o mercado de trabalho publicitario que nos interessa, pois
pesquisas recentes (que abordaremos no decorrer do presente estudo), mostram que a diviséo
sexual dos cargos é recorrente no trabalho em publicidade e propaganda. Neste quadro, 0s
homens se concentram, majoritariamente, na area de criacdo, enquanto mulheres ocupam as
areas de atendimento e midia. Assim, podemos entender a publicidade como um campo social,
onde esteredtipos de género se reproduzem sob a forma de habitus, ja que este ndo esta
deslocado do mundo social em que esta inserido, e, desta maneira, a publicidade também é

espaco onde preconceitos, opressdes e violéncias de género se fazem presentes.

Acreditamos que com base nas perspectivas de campo e habitus podemos tracar o
caminho a fim de compreender o lugar de trabalho das mulheres nas agéncias de publicidade.
Para Bourdieu (1998), estes dois conceitos ndo podem ser entendidos separadamente, ja que

um complementa o outro, sendo o primeiro referente a0 modo como a sociedade se divide e as
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relacOes de poder que existem dentro dos campos e entre 0s campos, enquanto o segundo se
refere aos modos estabelecidos que estruturam determinado campo.

Felizmente, a segmentacdo dos cargos no mundo do trabalho publicitario ndo passou
despercebida: luzes j& aparecem no fim do tanel. Luzes, no plural, pois ndo hé apenas um foco
de luz, j& sdo vérias as movimentagdes disruptivas que surgem para discutir o papel das
mulheres enquanto profissionais da propaganda, questionando e denunciando as violéncias e
opressdes de género no campo da publicidade. Se o principio masculino é tomado como medida
para todas as coisas (BOURDIEU, 2015), a movimentagdo para contestar esta concepcao
cresce, mesmo que ndo saibamos quais as proporcdes que tais projetos podem assumir, ja que

podem ser consideradas iniciativas jovens.

Mas, é a partir da existéncia destes multiplos pontos de luz, que identificamos na
cartografia a melhor maneira para conduzir nosso estudo. A perspectiva cartogréafica nos
possibilita partir de um pensamento rizomatico, que “se refere a um mapa que deve ser
produzido, construido, sempre desmontavel, conectavel, reversivel, modificavel, com multiplas
entradas e saidas, com suas linhas de fuga” (DELEUZE e GUATTARI, 1995, p. 32). E esta
flexibilidade que a cartografia oferece que nos interessa, pois permite que a aproximagdo com

nosso objeto se dé, mas ndo sem que antes nos afastemos para ver a totalidade que o constitui.

A partir das reflexdes feitas até aqui, e sabendo que novos questionamentos surgirdo
durante o desenvolvimento do estudo, chegamos ao seguinte problema de pesquisa: como a
publicidade, enquanto campo, define o lugar de trabalho das mulheres nas agéncias a partir dos

estereotipos de género?

Para tentar elucidar o problema, partimos do objetivo geral: identificar, a partir de um
pensamento cartografico, como a naturalizacdo dos estere6tipos de género definem o lugar de
trabalho das mulheres nas agéncias de publicidade. E, ao pormenorizar este objetivo, chegamos
aos objetivos especificos, que nos ajudardo a tracar caminhos paralelos na busca pela elucidacao
do problema, sendo eles: 1. Construir um mapa da publicidade enquanto campo, com foco nas
relacOes de trabalho, nas disputas de poder e nas questdes de género; 2. Examinar, com base
nas perspectivas de campo e habitus, a divisao do trabalho por género; e 3. Analisar se 0s novos
estudos e iniciativas sobre o papel da mulher na publicidade incidem no dia a dia das agéncias.

Com o intuito de construir uma linha de pensamento compreensivel ao leitor ou leitora,
este estudo se inicia com a metodologia, para que, antes de mais nada, possamos apresentar 0s

caminhos pelos quais a cartografia nos conduziu, quais técnicas foram utilizadas e como se deu
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a selecdo do corpus de analise. Na sequéncia, esta o referencial tedrico, onde articulamos os
conceitos de campo e habitus de Bourdieu (1983 e 1998), somados as questdes de género e
trabalho feminino, essencialmente com Louro (2003) e Lipovetsky (1997), de modo geral e no
campo da publicidade em especifico. O capitulo destinado as analises dos dados coletados vem
em seguida, onde teoria e prética se encontram. O estudo se encerra com a apresentacdo dos
resultados por nos obtidos na busca pelo entendimento acerca do lugar de trabalho das mulheres

nas agéncias, alem das consideraces finais.
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1 LEOLINDA DALTRO: A METODOLOGIA

Leolinda Daltro (1860-1935), a Mulher do Diabo, carrega tal alcunha por ser uma mulher separada, engajada
politicamente, feminista, que circulava em ‘ambientes masculinos’, que questionava o catolicismo defendo a
causa indigena, e que lutava pela conquista do voto feminino. Professora, fundou, em 1910, o Partido
Republicano Feminino, antes mesmo que as mulheres pudessem votar, sendo alvo de constante ridicularizacao
por defender o que acreditava. Ela viveu para ver o voto feminino instituido.

Iniciamos o presente estudo trazendo, primeiramente, a metodologia utilizada, pois
acreditamos que compreender cada passo dado é significativo para o entendimento de toda a
jornada de pesquisa. A seguir, entdo, abordamos a perspectiva cartografica, que orienta o
estudo, e 0s passos de anélise que ela inspirou.

1.1 Cartografia

A perspectiva cartografica nos oferece a maneira ideal de olharmos para nosso objeto,
pois nos possibilita sair da zona de conforto onde as certezas estdo prontas e as verdades sao
imutaveis, e enxerga-lo em sua totalidade, a partir dos diversos angulos e possibilidades que ele

permite.

Entender as multiplicidades que constroem 0 nosso objeto € assumir a sua
complexidade, é entendé-lo como um rizoma, como referem Deleuze e Guattari (1995, p. 31),
que “ndo tem comego nem fim, mas sempre um meio pelo qual ele cresce e transborda”. Assim,
0 encontro com nosso objeto ndo se da de forma linear, pois ele mesmo ndo é um simples ponto
que permite esta relacdo, ele é a unido das diversas pluralidades que o constituem e que estdo

ligadas entre si, agindo uma sobre as outras, produzindo diferentes intensidades.

O rizoma de Deleuze e Guattari € um emaranhado, diferente do da botanica, onde o
caule em forma de raiz apresenta um eixo central e, portanto, hierarquico. O rizoma dos autores
é composto pelas multiplicidades do objeto, sem hierarquias, e onde as multiplicidades se
interligam, temos as conexdes que chamamos de platds. “Cada plato pode ser lido em qualquer
posi¢do e posto em relagdo com qualquer outro” (DELEUZE E GUATTARI, 1995, p. 33), pois
nosso rizoma multifacetado possui varias entradas, que nos permitem entender nosso objeto
através de Oticas que antes eram invisiveis aos nossos olhos condicionados a uma perspectiva

Unica.
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Figura 1 — Rizoma de Deleuze e Guattari
Fonte: Google imagens.
Disponivel em: <http://www.google.com.br>. Acesso em: 24 jun. 2016.

E a partir desta visdo mais sensivel e, a0 mesmo tempo, atenta, que podemos conceber
nosso objeto a partir de um mapeamento rizomatico que contemple as suas complexidades. Para
nos auxiliar neste processo, utilizamos as quatro variedades de atencdo cartogréafica definidas

por Kastrup (2007), sendo elas o rastreio, o toque, 0 pouso e o reconhecimento atento.

Para Kastrup (2007), o rastreio € um movimento de varredura do campo, é como se a
atencdo do cartografo estivesse, em principio, aberta e sem foco. Em nosso rastreio, ao nos
afastarmos do objeto a fim de percebé-lo em sua totalidade, identificamos que as mulheres néo
tém espaco na criacdo publicitaria, e que diversos fatores trabalham para que isso seja recorrente
nas agéncias. Logo, estes multiplos platds detectados passaram a fazer parte do nosso mapa que
sera apresentado mais adiante, lembrando que neste primeiro movimento de rastreio ndo ha
hierarquias, todos “os componentes se conectam lado a lado” (KASTRUP, 2007, p. 41).

Num segundo momento temos o toque, quando alguns pontos no mapa se sobressaem e
percebemos que ali estdo platés que merecem maior atencdo. Kastrup (2007, p. 42) fala que “o
toque é sentido como uma répida sensacdo, um pequeno vislumbre, que aciona em primeira
mao o processo de selecdao”. Em seguida, temos 0 pouso, momento onde voltamos a nos
aproximar do objeto, mas agora, a partir dos platds que ele mesmo nos mostrou serem
relevantes. E como se pegassemos bindculos para ver mais de perto, para entdo nos
aprofundarmos nestes platés que exigem nosso reconhecimento atento, a quarta variedade de
atencao.

Reconhecer nossos platds permite que tracemos entradas e saidas do mapa em que nosso
objeto se transformou. E € a flexibilidade que a cartografia oferece que nos possibilita chegar
mais perto do objeto, mas somente depois de darmos passos para tras, a fim de buscar o
distanciamento necessario para percepgdes menos condicionadas. “A cartografia permite que o

caminho seja tracado na experiéncia da investigacdo, no trajeto e no encontro com o problema
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e o objeto de pesquisa” (ROSARIO in MOURA e LOPES, 2016, p. 179), sendo assim, ela
também nos mostrard os proximos passos, nos auxiliando a identificar outras ferramentas que

podem ser usadas em nosso estudo.

1.2 Passos de analise

Funcionando como um guia, 0 pensamento cartografico nos levou ao encontrou de outras
técnicas que nos auxiliariam a cumprir com o0s objetivos de pesquisa. Do mesmo modo, cada
técnica nos exigiu uma atencao diferente, seja pelo momento em que a técnica foi utilizada, ou
pela sua especificidade. Assim, seguindo as quatro variedades de atencdo definidas por Kastrup
(2007) e considerando as particularidades do nosso objeto, chegamos as técnicas seguintes:
elaboracdo do estado da arte, analise documental, elaboracdo rizomatica do objeto, pesquisa
bibliografica, observacdo ndo participante e entrevista em profundidade. Cada tipo de variacéo
atencional exigiu um determinado conjunto de técnicas de coleta de dados. Esta relacdo e cada
uma das técnicas serdo descritas a seguir, a fim de elucidarmos o porqué da sua eficacia para

nosso estudo.

PASSOS TECNICAS

ELABORACAO DO ESTADO DA ARTE
RASTREIO ANALISE DOCUMENTAL
ELABORAGCAO RIZOMATICA DO OBJETO

TO0QUE PESQUISA BIBLIOGRAFICA
POUSO OBSERVACAO NAO PARTICIPANTE

RECONHECIMENTO ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE
ATENTO

Quadro 1 — Variedades da aten¢do cartografica de Kastrup e as técnicas de pesquisa utilizadas
Fonte: Propria autora

1.2.1 O rastreio — Elaboracgdo do estado da arte, Anélise documental e Elaboracao rizomatica

do objeto
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A complexidade do nosso objeto se mostrou antes mesmo dele ser verdadeiramente
definido como tal, pois longas buscas de exploracdo foram necessérias. Precisavamos saber em
que contexto ele estava inserido, o que ja havia sido pesquisado, quais abordagens foram
utilizadas e as conclusdes que poderiam nos servir de auxilio. Assim, a partir dos principais
portais de universidades e periodicos da area da comunicacdo, demos inicio a pesquisa de
estado da arte, que segundo Ferreira (2002), possui um carater bibliogréfico e objetiva o

mapeamento de uma determinada producéo académica.

Esta pesquisa aconteceu em um longo periodo, que abrange a disciplina de Teorias e
Métodos de Pesquisa em Comunicacdo Il, ofertada pelo sétimo semestre do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Santa Maria, no segundo semestre do
ano de 2015, e que tem como objetivo a construcao dos pré-projetos de pesquisa dos alunos e
alunas dos semestres finais; estendendo-se até o inicio da disciplina de Teorias Aplicadas em
Comunicagéo I, ofertada pelo mesmo curso, no primeiro semestre de 2016, onde nosso estudo
comecou a ser desenvolvido de fato. Acessados os portais, utilizamos combinacdes de
palavras-chave que se relacionam com nosso tema, a fim de encontrar trabalhos que se
assemelhassem ao nosso. Dentre as palavras utilizadas podemos destacar: comunicagéo,
trabalho publicitario, mulheres, mulheres publicitérias, género, agéncias de publicidade,
preconceitos, opressdes e ambiente de trabalho.

Apds selecionar e analisar o material encontrado, concluimos que nosso tema de estudo
— 0 lugar de trabalho das mulheres nas agéncias de publicidade — possibilitaria a formulacéo de
uma pesquisa rica, pois, majoritariamente, os trabalhos encontrados em nossas buscas
relacionavam-se com a representacdo da mulher na midia, ou, mais especificamente, nas
propagandas. Mas ndo foi sO isso, encontramos alguns estudos que também propunham a
discussdo acerca da relacdo entre mulheres e agéncias de publicidade. Estes estudos ja
realizados avancaram na discussao sobre a escassez de espacos para as mulheres nas areas
criativas das agéncias. Nés, por outro lado, buscamos contribuir com as pesquisas na area de
publicidade e propaganda buscando entender como se da a divisdo de cargos nas agéncias,
atribuindo maior foco as relacdes de trabalho e poder e as questdes de género.

Nas variedades de atencdo descritas por Kastrup, a utilizacdo deste método de pesquisa
encaixa-se em nosso estudo na etapa do rastreio, quando nos afastamos do objeto para tentar
tatear o todo que o cerca. O rastreio nos permitiu também vislumbrar novas iniciativas que,
atualmente, reconfiguram o mercado publicitario ao levantar o debate acerca das opressdes de

género que fazem parte do dia a dia de muitas agéncias. Algumas destas iniciativas ja eram de
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nosso conhecimento, ja que estamos inseridas no mercado publicitirio e atentas as
movimentacdes que nele acontecem, como € o caso do projeto 65|10, da Think Eva e do Think
Olgal. Mas, no decorrer das pesquisas na internet, com as palavras-chave mulher, trabalho
publicitario e criacdo, encontramos outras duas inciativas, a Liga das Heroinas e a Bertha
Comunicacéo.

As mesmas palavras-chave utilizadas na busca por novas iniciativas nos levaram a uma
série de noticias, reportagens e relatos que apresentam em seu contetido um pouco da realidade
vivenciada por mulheres no mundo do mercado publicitario. Este material encontra-se no
Anexo A, e serve como apoio para pensarmos a relacéo entre género e trabalho publicitario no
capitulo destinado ao nosso referencial tedrico, mais especificamente no tépico 2.2.3 Género e
trabalho na publicidade. Este movimento de busca por novas iniciativas e materiais de apoio,
configura-se como analise documental, que “é um recurso que complementa outras formas de
obten¢do de dados” (MOREIRA, 2011, p. 272), e que objetiva analisar o conteido dos materiais
de forma qualitativa. E como complementa Moreira (2011, p. 272), “as fontes da analise
documental frequentemente sdo de origem secundaria, ou seja, constituem conhecimento, dados
ou informacdes j& reunidos ou organizados”.

Entdo, com a realizacdo do rastreio, temos nosso mapa rizomatico, onde incluimos
todos os pontos de intensidade, ou platés, que conseguimos vislumbrar. Mas, tendo em mente

a complexidade de nosso objeto, sabemos que muitos outros platés poderiam constitui-lo.

COMPORTAMENTO MACHISMO GENERO COMO RESPONSABILIDADE
TENDENCIA CRIATIVA SOCIAL
SOCIALIZA(;AO STEREﬁTIPDS -
DPRESSAO POBLICO-ALVO
FEMINILIDADE

NATURAL[ZAgﬂ MIDIA

SEX0 ESPECIALIZADA

BIOLGG]CO MASCULINIDADE

MERCADO DE
TRABALHO

TRABALHO PUBLICITARIO
/ SUBCAMPOS
1MA61NARIQ PROHSSIDNAIS
RELAGOES DA PUBLICIDADE
DE FDDER 'DA PROASSAD

. PROFISSIONALS

RENOMADOS

ENERO

BINARISMU>

DOMINA‘;AO. NOVAS

HABITUS

MASCULINA RELAQﬁES INICIATIVAS PUBLICITARIO
DE TRABALHO
PREMIAQEES
SUEWWLL LIGA DAS HEROINAS THINK EVA ‘

ESTUDANTES

BERTHA COMUNICAGAO

Figura 2 — Mapa Rizomético
Fonte: Propria autora

! Estas novas iniciativas serdo melhor abordadas no decorrer do estudo e estdo elencadas no Apéndice M.
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O mapa rizomatico assume a forma de uma complexa trama, com Varios pontos
conectados, que se relacionam e sdo capazes de influenciar os demais. Temos no mapa, entéo,
um importante meio para visualizarmos as relac6es entre os platos e, assim, tentar entender o

que estas relacGes podem revelar.

1.2.2 O toque - Pesquisa bibliogréfica

O passo seguinte, que de certa forma deriva do anterior, foi a pesquisa bibliografica.
Dizemos que esta etapa derivou da anterior, pois as pesquisas encontradas ao realizarmos o

estado da arte deram boas indicacGes de que autores poderiam nos ser Gteis. Por definicao:

A pesquisa bibliografica, em um sentido amplo, é o planejamento global inicial de
qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizacéo e obtencédo
da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto
sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de forma a
evidenciar o entendimento do pensamento dos autores, acrescido de suas préprias
ideias e opinides. (STUMPF, 2011 in DUARTE E BARROS, 2011, p. 51)

Observando os referenciais tedricos dos estudos ja realizados que encontramos durante
nosso rastreio, partimos em seguida ao encontro das obras completas, analisando conceitos e
teorias. Deste modo, chegamos a nossa prépria base tedrica, que se constitui essencialmente
com as no¢des de campo e habitus de Bourdieu (1983 e 1998), somadas as questdes de género
com Lipovetsky (1997), Louro (2003) e Scott (1989). A pesquisa bibliografica foi parte
importante da nossa atencdo no momento do toque, pois era como se estivéssemos no escuro
durante o rastreio, procurando tudo que pudéssemos tocar, até que uma luz se ascendeu. Esta
luz (representada pelas nog¢des de campo, habitus e género) orienta teoricamente nosso estudo,

iluminando nossos platds, nos permitindo tocé-los.

Assim, temos um platd que se destacou pela sua intensidade, o platd mercado de
trabalho publicitario. Mas, como ja ressaltamos e voltaremos a lembrar, nosso objeto é
complexo e, ao assumir sua complexidade, podemos contemplar os entremeios que o
constituem, assim como as conexdes que tocam este grande platd citado. Deste modo, o platé
mercado de trabalho publicitario divide-se em dois, o platd agéncias e o platd novas iniciativas.
Dentro de cada um destes ha ainda o platd profissionais da publicidade que, por sua vez,
subdivide-se em profissionais de criagdo publicitaria e profissionais de outras areas. Estas

ramificacOes estéo representadas a seguir, no Quadro 2.
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MERCADO DE
TRABALHO
PUBLICITARIO

NOVAS

AGENCIAS INICIATIVAS

PROFISSIONAIS PROFISSIONAILS
DA PUBLICIDADE DA PUBLICIDADE

OUTRAS
AREAS

OUTRAS

CRIACAOQ AREAS

CRIACAO

Quadro 2 — Platés
Fonte: Prépria autora

E importante ressaltar que o platd novas iniciativas se configura como uma linha de
fuga. Ao surgir com o proposito de repensar o papel da mulher na publicidade, este platd
apresenta uma mudanca de natureza em relacdo aos demais, nos oferecendo outro tipo de
intensidade. Os outros platés séo linhas de continuidade, que se ligam a partir de sua natureza

em comum.

1.2.3 O pouso - Observacédo nao participante

No terceiro momento, o pouso, se fez necessaria a aproximacao com o platé agéncias,
que 0 nosso préprio objeto mostrou ter uma grande intensidade através do mapa rizomatico.
Neste momento de atencdo contamos com o auxilio da técnica de observacédo ndo participante,
onde o “o pesquisador toma contato com a comunidade, grupo ou realidade estudada, mas sem
integrar-se a ela: permanece de fora” (MARCONI E LAKATOS, 2002, p. 90). Segundo as
autoras, neste tipo de observacao o pesquisador presencia o fato sem participar dele, sendo, por
este motivo, também chamada de observagdo passiva. “Isso, porém, ndo quer dizer que a
observacao nao seja consciente, dirigida, ordenada para um fim determinado” (MARCONI E
LAKATOS, 2002, p. 90).

Para tanto, entramos em contato com varias agéncias de publicidade da capital gatcha,
escolhidas por sua relevancia no mercado publicitario, e também por conveniéncia. Sabiamos
que algumas delas nao responderiam, assim como contamos com o0s possiveis ‘naos’. Sendo
assim, chegamos ao nimero de duas agéncias para integrar nosso corpus, do qual falaremos no

subcapitulo posterior.
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Objetivamos com as observacGes ndo participante examinar toda a estrutura das
agéncias, no que diz respeito as rotinas: quais as fun¢des desempenhadas pelos publicitarios e
publicitarias, especialmente nos cargos de chefia, quantas funcionarias sdo mulheres e quantas
delas sdo chefes, que horario chegam a agéncia e até quando ficam, a duracdo dos intervalos de
almogo ou lanche, caso existam, o fluxo e a carga de trabalho, se levam trabalho para casa e se
cumprem hora extra; no que diz respeito aos espacos: como é a divisdo entre as areas criativas
e as demais, se as pessoas sentam proximas ou afastadas, se a organizacao do local incentiva
ou reprime interacdes; e no que diz respeito as relacdes profissionais: se ha uma hierarquia
explicita, se o ambiente é descontraido, se as interacdes inspiram formalidades ou
informalidades, etc.

O resultado desse movimento de pouso € um rico conjunto de dados composto por todas
as informac0es e detalhes que a observacdo ndo participante proporcionou. Esse conjunto de
dados é fruto das observacgdes, consideracdes e apontamentos feitos pela pesquisadora durante
a aproximacdo com a realidade estudada, e integra o terceiro capitulo deste trabalho, capitulo
destinado as andlises dos dados recolhidos durante o desenvolvimento da pesquisa, onde 0s

quatros passos cartograficos se unem, assim como a teoria une-se a pratica.

1.2.4 O reconhecimento atento - Entrevista em profundidade

J& dentro das agéncias, chegamos ao movimento de reconhecimento atento, ao nos
aproximarmos também do platé profissionais da publicidade através de entrevistas em
profundidade, uma “técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de
informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de forma
estruturada” (DUARTE, 2011, p. 62). Esta técnica ndo busca resultados quantitativos, ela busca
trabalhar com a experiéncia subjetiva das entrevistadas e entrevistados, e por esse fator, “os
dados ndo sdo apenas colhidos, mas também resultado de interpretacdo e reconstrucdo pelo
pesquisador, em dialogo inteligente com a realidade” (DUARTE, 2011, p. 62-63). Percebemos
que a técnica de entrevista em profundidade, pela sua versatilidade, possui caracteristicas que
se assemelham a cartografia, pois como coloca Duarte (2011, p. 64), ela “¢ uma técnica
dindmica e flexivel, atil para a apreensdo de uma realidade tanto para tratar de questdes
relacionadas ao intimo do entrevistado, como para descri¢do de processos complexos nos quais

esta ou esteve inserido”.
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A técnica em questdo mostrou-se a mais adequada para entendermos o contexto das
agéncias, a partir, principalmente, do ponto de vista das mulheres publicitérias, ja que é
“extremamente Util para estudos exploratorios, que tratam de conceitos, percepgoes, ou visdes
para ampliar conceitos sobre a situagdo analisada” (DUARTE, 2011, p. 64). Assim, optamos
pela variedade de entrevista semi-aberta, com questdes semi-estruturadas que servem como um
guia durante a entrevista. “A lista de questdes desse modelo tem origem no problema de
pesquisa e busca tratar da amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma mais aberta
possivel” (DUARTE, 2011, p. 66), explorando ao maximo cada resposta, até o esgotamento da
questdo. Um roteiro semi-estruturado serve para evitar que questbes importantes sejam
esquecidas ou tratadas superficialmente, orientando a entrevistadora em prol da abordagem do
tema na integra.

Em relagdo a selecdo dos e das informantes, Duarte (2011, p. 69) coloca que “a
relevancia da fonte esté relacionada com a contribuicdo que pode dar para atingir os objetivos
de pesquisa” e, considerando o carater qualitativo, a selecdo tende a ser ndo probabilistica, por
conveniéncia ou intencional. Em nosso estudo a selecao se deu por conveniéncia, considerando
aspectos como disponibilidade, interesse e disposicdo em participar. Mesmo assim, partimos
com intengdes bem definidas sobre o corpus que pretendiamos adotar: as mulheres do
departamento de criacdo deveriam ser entrevistadas, assim como a pessoa no cargo de chefia,
mesmo partindo do pressuposto de que seria mais dificil encontrar mulheres nesta posicéo;
consideramos de extrema importancia entrevistar também a pessoa responsavel pelas
contratacbes da agéncia, ja que esse momento (entrevista de emprego/analise de
portfélio/possivel admissdo) poder ser significativo para a escassez de mulheres nas areas de
criacdo; e para obtermos também uma visdo masculina acerca da presenca dos estereotipos de
género no dia a dia das agéncias, ao menos um homem deveria ser entrevistado. E, a partir de
um pensamento disruptivo, percebemos que entrevistar uma mulher criativa premiada na area
seria de igual importancia, pois ela representa uma ruptura do mercado de trabalho publicitario.

Objetivamos com as entrevistas em profundidade obter informacbes sobre as
experiéncias subjetivas dos e das profissionais, entender se hA momentos de opressdo onde o
género é fator determinante, e como isso reflete no desenvolvimento profissional dos
envolvidos e envolvidas. Entendemos que esta € uma técnica que exige tempo e dedicacao, da
parte da entrevistadora e também das pessoas entrevistadas, e, por isso, salientamos a
dificuldade encontrada por nés em contar com mais tempo dos entrevistados e entrevistadas.
Deste modo, utilizamos estratégias da entrevista em profundidade para tentar coletar o maximo

de informacdes possiveis no periodo que tivemos.
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Assim, unindo tema, objetivos, indicios que nosso referencial tedrico proporcionou e
pistas que nosso objeto ofereceu, elaboramos nossos roteiros de entrevista. E, em um segundo
momento, com as observagdes ndo participante e as entrevistas em profundidade ja realizadas,
unimos ainda as informacdes ai coletadas para definirmos, entdo, nossas categorias de analise
(as categorias serdo melhor descritas no terceiro capitulo deste trabalho, o capitulo destinado as
andlises), a partir das quais analisaremos as respostas obtidas.

Falamos em roteiros no plural, pois contamos com entrevistadas e entrevistados de
naturezas distintas: profissionais que atuam em agéncias e profissional premiada na area
criativa. Feita esta ressalva, podemos passar a estrutura dos roteiros que, por sua vez, sao
divididos em duas partes. A primeira objetiva compreender melhor o contexto de vida e
profissional da entrevistada ou entrevistado, ou seja, entender qual é a relacdo que esta ou este
mantém com a profissdo em publicidade e propaganda e qual a visdo que nutre acerca do
mercado publicitério. Essa primeira parte foi de suma importancia para 0 bom desenvolvimento
das entrevistas, ja que trata de questbes mais gerais, que tocam a histéria de vida profissional
ou opiniBes pessoais sobre o campo da publicidade, que, assim, permitem que a pessoa
entrevistada v, aos poucos, se soltando e se acostumando com a posic¢do de entrevistada, para
que o segundo momento da entrevista corra bem.

A segunda parte, entdo, toca pontos mais delicados da experiéncia profissional da pessoa
entrevistada e, por isso, ¢ importante que ela esteja mais confortavel. E na segunda parte que
guestionamos sobre o papel do género dentro da agéncia: sobre a divisdo sexual dos cargos,
sobre experiéncias de abuso ou assédio e sobre a percepcdo da efervescéncia dos assuntos
ligados ao género na sociedade que podem afetar o dia a dia no ambiente de trabalho (os roteiros
das entrevistas em profundidade integram o Apéndice A deste trabalho).

Depois de explicitadas as técnicas de pesquisa e sua relacdo com as variedades de
atencdo cartografica, podemos estender nossa compreensdo e liga-las aos nossos platds e
objetivos, ja que todos estdo intimamente conectados, o0 que resulta no Quadro 3, a seguir. Para
isso, consideremos 0s objetivos nesta ordem: objetivo geral - identificar, a partir de um
pensamento cartografico, como a naturalizacéo dos estereotipos de género definem o lugar de
trabalho das mulheres nas agéncias de publicidade; especifico 1 - construir um mapa da
publicidade enquanto campo, com foco nas relagdes de trabalho, nas disputas de poder e nas
questdes de género; especifico 2 - examinar, com base nas perspectivas de campo e habitus, a
divisdo do trabalho por género; e especifico 3 - analisar se 0s novos estudos e iniciativas sobre

o papel da mulher na publicidade incidem no dia a dia das agéncias.
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PASSO0S TECNICAS PLATOS OBJETIVOS
. ¢

MERCADO DE TRABALHO PUBLICITARIO
AGENCIAS

PROFISSIONAIS DA PUBLICIDADE
NOVAS INICIATIVAS

45 %
MERCADO DE TRABALHO PUBLICITARIO
PESQUISA BIBLIOGRAFICA AGENCIAS

PROFISSIONAIS DA PUBLICIDADE

ESTADO DA ARTE
RASTREIO ANALISE DOCUMENTAL
ELABORACAO RIZOMATICA DO OBJETO

AGENCIAS

VACA A0 PART
OBSERVACAO NAD PARTICIPANTE PROFISSIONAIS DA PUBLICIDADE

AGENCIAS
ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE PROFISSIONAIS DA PUBLICIDADE
NOVAS INICIATIVAS

RECONHECIMENTO
ATENTO

Quadro 3 — Passos x Técnicas x Platds x Objetivos
Fonte: Propria autora

1.3 Corpus de analise

Para o desenvolvimento do estudo, nosso corpus foi constituido por duas agéncias de
publicidade de Porto Alegre, dez profissionais que nelas atuam e uma profissional premiada na
area criativa. O modo como se deu a selecdo do corpus foi descrito no subcapitulo anterior,

entdo podemos passar para as descri¢fes de nossa amostra.

As duas agéncias, vamos chama-las de Amarela e Laranja, possuem atuacdo nacional,
estando presentes em dois estados brasileiros. Ambas possuem sede na capital galcha, onde
realizamos as observacfes ndo participante, mas estdo presentes também na capital paulista. A
agéncia Amarela esta no mercado publicitario desde o ano de 1993, enquanto a agéncia Laranja
é ativa desde 1991. Em comum, elas tém grandes trabalhos em seus portfélios, atendendo
marcas presentes em todo o estado do Rio Grande do Sul, mas que também possuem renome

nacional.

Outro ponto em comum, e que as tornam relevantes para nosso estudo, ¢é o fato de ambas
seguirem um modelo mais tradicional de agéncia de publicidade, contendo todos os
departamentos (criacdo, atendimento, midia, planejamento e digital ou conexdes), e trabalhando
com o modelo de duplas criativas formadas por redator ou redatora e diretor ou diretora de arte.

A agéncia Amarela, em sua sede galcha, além das e dos profissionais que atuam no
setor administrativo, financeiro e recursos humanos, conta com 48 profissionais de publicidade

dentro das cinco areas de atuacdo: sdo 16 profissionais na area criativa, sendo 12 homens
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diretores de arte e redatores, e apenas 4 mulheres diretoras de arte e redatoras; no atendimento
sdo 16 profissionais, sendo 15 mulheres e apenas 1 homem; o planejamento conta com 5
profissionais homens, mais a diretora do departamento; no setor de midia sdo 5 publicitarias; e

no digital séo 3 profissionais homens e 2 profissionais mulheres.

Jé agéncia Laranja, em sua sede em Porto Alegre, conta com um quadro de profissionais
um pouco maior e areas de atuacdo mais especificas. Além das e dos profissionais que atuam
no setor administrativo, financeiro, recursos humanos e coordenacédo, sdo 121 publicitarios e
publicitérias divididos em: criacdo, com 35 profissionais, sendo 15 mulheres e 20 homens;
atendimento, com 28 profissionais, sendo 27 mulheres e apenas 1 homem; planejamento, com
9 profissionais, sendo 6 mulheres e 3 homens; midia, com 13 profissionais, sendo 11 mulheres
e 2 homens; conexdes, com 16 profissionais, sendo 11 mulheres e 5 homens; estadio, com 6
profissionais, sendo 1 mulher e 5 homens; novos negdécios, com 3 profissionais, sendo 1 mulher
e 2 homens; producdo eletrbnica, com 2 profissionais mulheres; producdo grafica, com 7

profissionais, sendo 6 mulheres e 1 homem; e revisao, com 2 profissionais mulheres.

Em cada uma das agéncias selecionamos 5 pessoas para as entrevistas e profundidade?,
totalizando 10 profissionais. Essa amostra conta com um diretor de arte e um redator, uma
diretora de arte e uma redatora e uma atendimento. Todas e todos os profissionais trabalham ha
pelo menos um ano no mercado publicitario e ja tiveram experiéncias em mais de uma agéncia,
acumulando vivéncias que justificam sua participacdo em nosso estudo. Possuem idades entre
25 e 55 anos e sdo brancos e brancas, evidenciando que, além do marcador de género, outros
preconceitos estruturais tém espaco no mercado publicitario, ja que em nenhuma das agéncias

encontramos profissionais negros ou negras e indigenas, por exemplo.

Além das entrevistas realizadas com profissionais que atuam em agéncias, temos a
entrevista com uma profissional criativa premiada, que apesar de atualmente também trabalhar
em uma agéncia de publicidade da capital galcha, representa uma linha de fuga em nosso
estudo, ja que atua em um cenario majoritariamente dominado por homens: a entrevistada ¢ a

primeira mulher criativa premiada no Young Lions RS

Explicitados os passos metodologicos que orientam nossa caminhada, podemos seguir

adiante e entrar no mundo tedrico que ilumina nossa pesquisa. S&o os conceitos desenvolvidos

2 Todas as entrevistas em profundidade na integra estdo no final do estudo como apéndices.

3 Young Lions RS é etapa gatcha do prémio Young Lions Brasil, que premia jovens criativos. Disponivel em
<https://www.facebook.com/YoungLionsRS>. Acesso em 31 de outubro de 2016.
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no capitulo seguinte que nos permitem tragar um pensamento coerente, a fim de entender como
a naturalizacdo dos estereétipos de género definem o lugar de trabalho das mulheres nas
agéncias de publicidade, tendo como base as perspectivas de campo e habitus de Bourdieu
(1983 e 1998).
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2 MARGARIDA MARIA ALVEZ: O REFERENCIAL TEORICO

Margarida (1933-1983) da nome, desde o ano de 2000, a Marcha das Margaridas, uma mobilizacdo de
mulheres do campo e da floresta, que lutam por desenvolvimento sustentavel, com justica, autonomia, igualdade
e liberdade. Margarida foi Presidente do Sindicato do Trabalhadores Rurais de Alagoa Grande, sendo
responsavel por mais de cem agdes trabalhistas na justica do trabalho. Ela foi assassinada por um matador de
aluguel quando a atuagéo do sindicato entrou em choque com os interesses fazendeiros locais. Mesmo com a
exposicao nacional do crime, nenhum dos mandantes foi condenado.

Nosso estudo se alicerca em dois grandes eixos teoricos, que, em conjunto, nos oferecem
a nitidez necessaria para que visualizemos nosso objeto. Primeiro trabalharemos os conceitos
de campo e habitus, oferecidos por Bourdieu (1983 e 1998), e depois as questdes de género, a
participacdo da mulher no mercado de trabalho e as relagdes de poder, com Louro (2003),
Lipovetsky (1997) e Bourdieu (2015). Desta forma, os eixos serdo trabalhados de modo geral,
no que diz respeito a elucidacéo dos conceitos e, posteriormente, de forma mais especifica no
que se relaciona a publicidade, com Casaqui, Lima e Riegel (2011). Mas, desde ja, é importante
salientarmos que outras autoras e autores nos auxiliam, assim como novas autoras e autores
serdo apresentados na parte analitica deste trabalho, a medida que o processo de analise for

demandando novas conceituacoes.

2.1 Campo e Habitus

Para Bourdieu (1998), a nocdo de campo ndo pode ser entendida separadamente da
nocdo de habitus, pois uma esta relacionada a outra. Se a primeira da mais evidéncia as
estruturas, a segunda traz o poder dos agentes, e juntas falam sobre a relacéo entre individuo e
sociedade gue nos é cara neste estudo. Como objetivamos examinar de que modo a publicidade
enguanto campo define o lugar de trabalho das mulheres nas agéncias, estes dois conceitos nos
auxiliardo a pensar a publicidade enquanto campo social, considerando as relagdes de poder
entre os agentes inseridos no campo, assim como a influéncia que outros campos exercem sobre
este. Ja o conceito de habitus nos permitira analisar os modos estabelecidos que estruturam o
campo da publicidade e como eles afetam a divisdo dos departamentos, ou subcampos, como

passaremos a chamar.
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2.1.1 O campo da publicidade

A nogao de campo serve, inicialmente, “para indicar uma dire¢do a pesquisa”
(BOURDIEU, 1998), ja que para discorrermos sobre nosso objeto, precisamos, antes, situa-lo
no mundo social. Assim, um campo é qualquer espaco social onde hajam relagdes objetivas
entre os individuos que ali estdo. Mas, mais complexo que isso, pois, dentro destes espacos,
cada individuo ocupa uma posicao distinta, que define sua forma de agir no campo e em relacéo
aos demais individuos. Em suma, para Bourdieu (1998, p. 66), um campo social € composto
pelas “relagdes objetivas entre as posi¢des ocupadas pelos agentes, que determinam a forma de

tais interagdes”.

Antes de adentrarmos mais profundamente na nocdo de campo, ou no campo da
publicidade, é importante ressaltar que a perspectiva desenvolvida por Bourdieu (1998, p. 67),
contempla a ideia de que existem “homologias estruturais e funcionais entre todos os campos”,
sendo possivel que seu modo de pensamento seja aplicado, entdo, em universos diferentes.
Dizemos isto posto que algumas das reflexdes feitas por ele, primeiramente, dizem respeito ao
campo cientifico, por exemplo, e depois foram apropriadas para o estudo de outros campos. Um
ponto em comum entre eles é justamente o fato de todos se apresentarem tanto como campo de
forcas, quanto como campo de lutas: de forca, pois ha as agentes e 0s agentes ali envolvidos e,
de luta, pois estes “visam transformar esse campo de forgas” (BOURDIEU, 1983), na busca

pela dominagéo.

Para seu funcionamento, um campo social apresenta seus mecanismos, Seus processos,
suas dinamicas e as atuacdes das e dos agentes ali envolvidos, ndo estando separado do mundo
social em que esté inserido. Ou seja, precisamos ver toda a ordem social como sendo formada
por diversos campos que interagem entre si e reproduzem valores que fazem parte dela. Estas
relacBes entre um campo e outro influenciam, entdo, as relagdes que acontecem dentro de um
campo especifico, afetando o modo como se da a sua organizagdo. Para elucidar, podemos
pensar nos valores que nos orientam enquanto sociedade, que estdo presentes nos mais diversos
campos e se reproduzem a partir das praticas dos individuos, se legitimando e naturalizando,
como é o caso, por exemplo, do falocentrismo, que impde a dominag¢do masculina, ou do ideal
de beleza eurocéntrico, que impde um padrdo de beleza inalcancéavel. Os dois exemplos citados

perpassam a ordem social e, portanto, também estdo presentes em diversos campos.

Pensando o contexto do nosso estudo, podemos dizer que a insercdo da mulher no

mercado de trabalho, e no trabalho publicitario, carrega valores vindos da ordem social como
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um todo, que marcam as relagdes de poder no ambiente de trabalho. A dominagdo masculina
esta presente em diversos campos, como dito anteriormente, e se faz notvel também no &mbito
profissional, agindo para que o trabalho realizado por mulheres, muitas vezes, seja visto como

de apoio ou colocado em segundo plano, o que discutiremos mais para frente.

A nocéo de campo aplicada permite a elaboragdo de leis gerais, que determinam sobre
as disputas que acontecem no interior de diferentes campos e destes com os demais
que o cercam: disputas que dividem o mundo social entre dominantes e dominados,
considerando a posse de bens simbolicos e materiais (PETERMANN, 2011, p. 84).

O campo da publicidade, entdo, como qualquer outro, apresenta “espagos, praticas,
discursos e agentes que sao proprios, porém é amplamente permeado e suscetivel as dinamicas
de outros campos” (PETERMANN, 2011, p. 85). Também fazem parte dele hierarquias que se
constroem nas relagBes diarias entre as e 0s agentes envolvidos, que, em boa parte, se
fundamentam no papel que cada agente ocupa nessa dinamica, ou, ja que estamos pensando a
publicidade enquanto campo, no subcampo (PETERMANN, 2011) onde cada individuo esta
inserido. Ou seja, se a publicidade € para n6s um campo, podemos chamar suas areas de atuacao
de subcampos, que tém entre si relagBes hierarquicas que, por sua vez, constroem 0s contornos

do campo da publicidade.

Vale-nos destacar aqui o subcampo de criacdo, o subcampo de atendimento, o subcampo
de midia, e o subcampo de planejamento, mas, para este estudo, ndo detalharemos as praticas
préprias de cada subcampo citado. O que precisamos é perceber como a composicao e as
relacBes entre eles determinam o arranjo do campo da publicidade. No topico 2.2.3 Trabalho e
Género na Publicidade, falaremos sobre a divisdo de cargos motivada pelo género que 0s
subcampos da publicidade apresentam, e entdo ficard mais evidente a relagdo de hierarquia
entre eles. Agora, para que estas relacdes fiqguem evidentes, é necessario compreender como

elas se definem a partir das préaticas do campo da publicidade, ou seja, a partir de seu habitus.

2.1.2 O habitus publicitario

Ao falar na nocdo de campo, por vezes, pode parecer que a construcao dos individuos e
de suas interacOes estdo a mercé apenas das estruturas, mas o conceito de habitus nos ajuda a
recuperar o papel das e dos agentes nestes processos, assim como o poder do simbélico nas
relages. O habitus nos serve, entéo, para pensarmos a relacdo do individuo com a sociedade,
como as praticas se reproduzem e sdo naturalizadas, e qual a funcdo dos e das agentes nessas

dindmicas.
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Para Bourdieu (1983, p. 73), “o habitus é a mediacéo universalizante que faz com que
as praticas sem razdo explicita e sem intencdo significante de um agente singular sejam, no
entanto, ‘sensatas’, ‘razoaveis’ e ‘objetivamente orquestradas’”. O habitus ndo exige total
consciéncia das e dos agentes sobre as suas condutas, ele diz respeito exatamente aos modos de
agir que ndo exigem justificacdo, pois estdo ha muito orquestrados na ordem social, ou em um
campo, e por isso sdo naturalizados pelos agentes e pelas agentes. Para este estudo, chamamos
de habitus publicitario todas as préaticas que definem o campo da publicidade, ou seja, 0s modos

de vestir e de se comunicar dos profissionais e as inclinacdes e gostos que estes apresentam.

Se entendemos a publicidade como um campo social de relagfes objetivas, podemos
entender o habitus como algo que deriva da prépria estrutura da instituicdo, como diz
Petermann (2011). Ao integrar o campo da publicidade, os agentes e as agentes absorvem dele
modos de conduta que o0 constituem engquanto campo, e irdo reproduzir estes modos para assim
fazer parte dele, mas ndo passivamente: ao se manifestar acerca do habitus, os e as agentes estdo
agindo sobre ele, seja para reproduzi-lo ou para questiona-lo, mesmo que tudo isso aconteca de
modo inconsciente. Percebe-se entdo, que o habitus ndo é fixo, ele é moldado constantemente
pelas praticas dos agentes e das agentes, mas ao passo que é internalizado por eles e elas, é

socialmente naturalizado, por isso, a tendéncia € a reproducéo espontanea.

Terminamos o topico anterior colocando a importancia de percebermos as relacoes entre
0s subcampos da publicidade para entender o campo como um todo, deste modo, nos
aprofundaremos no que se faz importante para o cumprimento dos objetivos deste estudo.
Assim, o habitus publicitario, que nos interessa aqui, toca as questdes de género, a divisdo
sexual do trabalho e as relacGes de poder que dai derivam. Para isso, trabalhamos com a ideia
da ordem social dividida em campos que interagem entre si, e que carregam habitus
historicamente construidos, por vezes, contestados, mas que deixam fortes marcas no nosso

atual entendimento de mundo.

O trabalho em publicidade e propaganda € marcado por um habitus proprio que,
seguidamente, é reconhecido pelos e pelas profissionais da area. Glorificar sua funcéo e exalta-
la socialmente faz parte da valorizagdo da profissdo realizada pelos proprios publicitarios e
publicitérias, principalmente pelos profissionais do subcampo de criacdo. Até mesmo as longas
jornadas de trabalho, séo para eles e elas, tidas como positivas para a imagem da profisséo e de

seus profissionais:

Institucionalizado, o prolongamento sem a remuneragdo correspondente é outro fato
social nas comunidades publicitarias e, uma vez cientes dessa regra, os profissionais
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de Criacdo, incluindo aqueles que dirigem as equipes criativas, submetem-se desde o
seu ingresso no mercado. Nio raro, essa ‘tribo de White Collars’ considera até mesmo
justo que assim seja, pois constroéi uma ‘imagem’ de si para a sociedade que tem no
mito dos altos salarios um de seus principais componentes (Rocha, 1990 apud
CASAQUI, LIMA e RIEGEL, 2011, p. 10).

Outro fator marcante no habitus publicitario € a supervalorizacdo do subcampo de
criacdo em detrimento dos demais. Casaqui, Lima e Budag (2011) colocam que a Criagdo é a
area que melhor representa o labor publicitario, enquanto Knoploch (1980, p. 36) diz que “fica
evidente o sistema de valoracdo das categorias profissionais dentro da agéncia, o qual
supervaloriza a criacdo em relacdo ao atendimento e neutraliza a midia em termos de status”.
Ja Petermann (2011, p. 180) diz que o departamento de criagdo tem um espaco de destaque
dentro das agéncias, “¢ como se esse espago fosse o centro em torno do qual orbitam os demais

departamentos”.

Aqui vale salientar, que o habitus publicitario que tende a valorizar o subcampo de
criagdo, também caracteriza este como um subcampo masculino, mesmo que
despretensiosamente, exaltando as capacidades dos “homens de criagdo”, como reitera
Carrascoza (in CASAQUI, LIMA e RIEGEL, 2011, p. 19) que, ao retratar assim o subcampo
criativo, acaba o limitando a atuacdo masculina, contribuindo para a reproducéo da divisao por

género dos subcampos da publicidade.

A nocdo de habitus é um conceito complexo, que perpassa varias esferas sociais, assim
como perpassa todo o presente estudo, seja de forma explicita ou implicita. Para dar
seguimento, é necessario apreender as questdes de género e a sua relagdo com o mundo do
trabalho, para posteriormente compreender suas influéncias sobre o campo da publicidade e o

habitus publicitario.

2.2 Género e Trabalho
2.2.1 Género

O género perpassa o cotidiano. Esta presente na construcéo da identidade subjetiva de
cada individuo e influencia a forma como nos relacionamos com o outro e com o0 mundo social.
Mas o que podemos entender a partir da palavra género? Diferentemente do que se costuma
imaginar, género nao esta ligado a determinantes sexuais bioldgicos: € “uma categoria social
imposta sobre um corpo sexuado” (SCOTT, 1989). A expressdo gender passou a ser utilizada

exatamente para diferenciar-se da expresséo sex, enfatizando, através da linguagem, “o carater
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fundamentalmente social das distingdes baseadas no sexo” (Scott, 1995 apud LOURO, 2003,
p. 21).

Em outras palavras, género remete as construcdes sociais das diferencas percebidas
entre 0s sexos e as relagBes de poder ai imbricadas, ja que para haver a diferenca é necessario
que exista o referencial a partir do qual se pensa o normal e o diferente. E nesse sentido que
Bourdieu (2015, p. 18) coloca que “a visdo androcéntrica impde-Se COMO neutra € ndo tem a
necessidade de se enunciar em discursos que visem legitima-la”, ao passo que o feminino ¢
visto como o outro, o oposto, o diferente. Evidencia-se o carater relacional desta abordagem
acerca dos géneros, onde pensa-se 0 modo como se dao as relagfes entre eles, para assim,
compreendé-los como construcdes sociais hierarquizadas e naturalizadas, e perceber que o
cerne essencialista do ser masculino é a exclusdo de qualquer feminilidade, assim como o ser

feminino ndo deve expressar nenhuma masculinidade.

A distincdo sexual, que se fundamenta e é fundamentada por esta visdo essencialista e
relacional dos géneros, serviu durante muito tempo para justificar desigualdades sociais vividas
por homens e mulheres, legitimando a ideia de que a distingdo bioldgica entre ambos determina
também o0s papeis sociais que cada pessoa deve desempenhar. Em uma sintese ordinéria,
mulheres estdo ligadas a sua caracteristica bioldgica mais marcante, a maternidade, e,
consequentemente, ao lar e a familia: “essa pratica, ao ser socialmente construida e imputada
como ‘responsabilidade’ ou naturalizada como ‘atribulto’ feminino, se enfraquece como
processo social e também onera as mulheres” (ARAUJO ¢ SCALON, 2005, p. 22). Isto, ao
passo que a forca fisica se apresenta como caracteristica dos homens, que possibilita 0 mundo

do trabalho e o poder de producéo.

Em oposicao a este pensamento baseado nas diferencas sexuais, Louro (2003) afirma
que se a relacdo entre os seres se da no campo do social, € nele que as definicdes de
masculinidade e feminilidade devem ser analisadas, e ndo na esfera biologica. “E necessario
demonstrar que ndo sdo propriamente as caracteristicas sexuais, mas € a forma como essas
caracteristicas séo representadas ou valorizadas, aquilo que se diz ou se pensa sobre elas que

vai construir, efetivamente, o que ¢ feminino ou masculino” (LOURO, 2003).

Se a histdria, a ciéncia e a politica sdo fortemente marcadas por homens, é justamente
porque tais papeis sociais estiveram, historicamente, destinados ao masculino. Na mesma
medida, o papel da mulher estivera relacionado a maternidade e ao lar, mantendo-a afastada da

vida publica. Lipovestky (1997, p. 201) nos lembra que “a extensdo das atividades femininas
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fora do lar foi acompanhada por uma florescéncia de discursos que denunciavam 0S Seus
maleficios” para a criagdo dos filhos, para a familia e para a ordem social. Hoje, esse
pensamento, que por ora parece ser primitivo, muitas vezes se faz bastante atual, basta que
observemos a representacdo social e as condigcdes de acesso a oportunidades de emprego e a

recursos da sociedade oferecidos as mulheres.

Na politica, por exemplo, apesar das mulheres representarem 51,7% do eleitorado
brasileiro, sua representacéo ¢ de apenas 9% na Camara dos Deputados e 10% no Senado®. Ja
a pesquisa Mulher no Mercado de Trabalho® divulgada pelo IBGE no ano de 2010, aponta para
outros dados alarmantes: as mulheres representam 94,5% dos trabalhadores domésticos; e
guando o assunto é o rendimento de trabalho, considerando um grupo homogéneo entre homens
e mulheres com a mesma escolaridade e realizando a mesma atividade, as mulheres recebem

apenas cerca de 72,3% do rendimento recebido pelos homens.

Estes numeros mostram que a invisibilidade social de outrora é recorrente na vida de
muitas mulheres e expdem, também, a dominacédo social masculina que ainda persiste, baseada
no ideal essencialista de oposicao binaria entre masculino versus feminino. Para Louro (2003),
esta oposicdo entre 0s géneros, que coloca a mulher a margem, é parte do pensamento moderno
marcado por dicotomias: ativo e passivo, forte e fraco, producédo e reproducdo, dominacao e
subordinacdo. Tais dualidades que também evidenciam o carater relacional e hierarquico dos
géneros, para Bourdieu (2015, p.79), definem a mulher como “‘ser-percebido”, ja que com os
exemplos citados pode-se perceber que o segundo elemento deriva do primeiro, € como 0s
primeiros elementos sdo facilmente associados a virilidade masculina e suas derivacfes ao
imaginario acerca da feminilidade. Ou seja, a mulher é vista a partir de ideais masculinos,

derivando-se deles e opondo-se a eles.

Esta percepcao reduz e limita o papel do feminino na sociedade, pois a simples condi¢édo
do ser mulher vem carregada de fortes esteredtipos de género. O desprezo invisivel da expressdo
‘fazer algo como uma mulherzinha’, a objetificagdo do corpo feminino, muitas vezes
corroborada pela propria publicidade, a sexualizacdo precoce de meninas, a falta de incentivo

para que jovens mulheres almejem carreiras de areas como ciéncias e engenharias, 0 assédio

4 Site do Governo Federal. Disponivel em <http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-justica/2012/02/mulheres-na-
politica>. Acesso em 17 de maio de 2016.

° IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme_nova/Mulher_Mercado_Trabal
ho_Perg_Resp.pdf>. Acesso em 17 de maio de 2016.


http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme_nova/Mulher_Mercado_Trabalho_Perg_Resp.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme_nova/Mulher_Mercado_Trabalho_Perg_Resp.pdf
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psicolégico, verbal e fisico naturalizados socialmente, tudo isso provém da ideologia
androcéntrica que segue reiterando a imagem da mulher subserviente ao homem, que, muitas
vezes, resultam em violéncia fisica e simbolica. Em 2014, 47.646 estupros foram registrados
em Nnosso pais, ou seja, um caso a cada 11 minutos, considerando ainda que, em média, apenas
35% dos crimes sexuais sdo registrados®. Quando o assunto é homicidio de mulheres, ou
feminicidio, em 2013, foram registrados 4.762 casos (7 por dia), sendo que 33,2% dos crimes

foram cometidos pelo parceiro ou ex-parceiro, num total de 4 feminicidios diarios’.

Evidencia-se nesses apontamentos a for¢ca da dominagao masculina em nossa sociedade,
fundamentada pela visdo dicotdbmica que, para as mulheres, vai além de um papel de género
socialmente construido, chegando a representar um perigo constante. Louro (2003) sugere,

entdo, a superacao das polaridades rigidas a partir da desconstruco:

A desconstrucéo trabalha contra essa l6gica, faz perceber que a oposic¢éo € construida
e ndo inerente e fixa. A desconstrucdo sugere que busquem 0S processos e as
condicBes que estabeleceram os termos da polaridade. Supbe que se historicize a
polaridade e a hierarquia nela implicita. (LOURO, 2003, p. 32).

A partir dos argumentos apresentados até aqui, podemos dizer que existe, entdo, um
habitus de género na sociedade: a visdo dicotbmica que opde masculino e feminino
fundamenta-se na ordem social vigente, que coloca homens em um polo e mulheres em outro,
ao mesmo tempo em que € por esta fundamentada. Este habitus representa uma grande barreira
na desconstrugdo dos esteredtipos de masculinidade e feminilidade, j& que se reproduz
cotidianamente através de relagcdes hierarquizadas entre homens e mulheres na organizacao
social, nas formas de representacdo politica e midiatica, na disparidade de carreiras
profissionais e remuneragdes € na propria historia. “A segregacdo social e politica a que as
mulheres foram historicamente conduzidas tivera como consequéncia a sua ampla
invisibilidade como sujeito” (LOURO, 2003, p. 17), restringindo seu acesso ao mundo do
trabalho remunerado e reproduzindo o habitus de género que coloca as mulheres a margem da

sociedade.

Mas, antes de adentrarmos mais profundamente na relacdo entre género e trabalho,
ressaltamos aqui, que género ndao é uma categoria de analise que possa ser observada

isoladamente, outros marcadores sociais como classe, raca, etnia e sexualidade estdo

8 Anudrio Brasileiro de Seguranca Publica 2015. Disponivel em
<http://www.forumseguranca.org.br/storage/download//anuario_2015.retificado_.pdf>. Acesso em 01 de junho
de 2016.

7 Mapa da Violéncia 2015 — Homicidio de Mulheres no Brasil. Disponivel em
<http://www.mapadaviolencia.org.br/pdf2015/MapaViolencia_2015_mulheres.pdf>. Acesso em 01 de junho de
2016.
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imbricados na vivéncia dos individuos e constituem sua realidade social. Nesta pesquisa
priorizamos a categoria género por considerar essa a melhor maneira para alcangcarmos os
objetivos do estudo, mas com consciéncia de que quando nos referimos as mulheres, estas ndo
sdo uma unidade com demandas sociais Unicas e alinhadas: se mulheres brancas enfrentam
obstaculos em nossa sociedade patriarcal, mulheres negras enfrentam ainda os preconceitos
oriundos do racismo, assim como mulheres lésbicas, bissexuais e transexuais enfrentam a
Igbtfobia.

2.2.2 Trabalho

O mundo do trabalho é notoriamente marcado por uma divisdo de fun¢fes motivada
pelo género. Sendo assim, podemos considerar a “divisdo sexual do trabalho como parte
estruturante do exercicio da dominacdo masculina e, portanto, elemento importante para
compreender as relagdes de desigualdade e poder entre homens e mulheres” (FREIRE, 2016,
p. 62). Como citado anteriormente, mulheres ainda recebem apenas 72,3% do rendimento
recebido pelos homens; outra pesquisa® do IBGE nos mostra que a média de mulheres em
cargos de chefia no nosso pais é somente de 5%. Estes nimeros nos permitem concluir que a
ordem social carrega fortes reflexos do passado, da invisibilidade da mulher como sujeito e da
relacdo de hierarquia entre 0s géneros.

O habitus de género, muitas vezes, ainda caracteriza a esfera do privado como
responsabilidade feminina e a esfera publica como masculina, e podemos encontrar na histéria
indicios que nos levaram, enquanto sociedade, por este caminho. O autor Gilles Lipovestky
(1997) traga um apanhado historico que nos auxilia a pensar o papel do feminino ao longo do
tempo, criando trés perfis de mulheres: a primeira, a segunda e a terceira mulher. Vamos nos
ater aqui a segunda e a terceira, ja que a primeira mulher remonta ao inicio da Ildade Média
onde os atributos femininos eram satanizados, pois ‘distraiam o homem de seus afazeres’. A
depreciacdo do feminino é tdo evidente na segunda mulher quanto fora na primeira, 0s meios

para tal apenas tomam outras formas.

8 Estatisticas de Género: Uma Analise do Resultados do Censo Demografico 2010. Disponivel em

<http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv88941.pdf>. Acesso em 18 de maio de 2016.
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A segunda mulher nos leva para a exaltagdo do feminino a partir de suas caracteristicas
fisicas, mais especificamente a fertilidade. A maternizacdo da mulher se mostra como principal
ligacdo entre ela e 0 seio doméstico, pois sua condi¢do ‘natural’ de mie a conduzia ao
cumprimento deste papel social de pertencimento ao outro e ndo a si mesma. Percebemos,
assim, que o cumprimento das atividades domésticas (a criagdo dos filhos, a limpeza do lar, o
cuidado com o marido e o bem-estar da familia), mesmo que ocupassem tempo integral no
cotidiano, ndo eram legitimadas como um trabalho em si, sendo apenas o papel ‘natural’ das

mulheres.

O carater ndo assalariado do servico doméstico efetiva-se como um dos principais
fatores de separacdo entre o trabalho e a casa, ja que ndo faz parte da esfera produtiva do capital.
Freire (2016), ao falar sobre o reconhecimento social pelo trabalho, coloca que a remuneragéo
reforca um ideal produtivista, o que acaba gerando uma categorizacéao hierarquica do trabalho,
onde “atividades ligadas a reprodugdo social - essenciais para a manutencdo do sistema
capitalista e para a propria producdo econdmica - como o trabalho doméstico [...], ndo sdo
sequer considerados como trabalho” (FREIRE, 2016, p. 60).

“O trabalho doméstico ganha reconhecimento social inédito enquanto agente de
moralizacdo da familia e da nacao” (LIPOVETSKY, 1997, p. 211), o que representava uma
configuracdo conveniente para ordem social masculina, pois manter as mulheres dentro de casa,

glorificando sua funcdo social, as mantinham afastadas dos espacos publicos de decisao:

Excluidas do universo das coisas sérias, dos assuntos publicos e mais especialmente
dos econémicos, as mulheres ficaram durante muito tempo confinadas ao universo
doméstico [...] que, mesmo quando aparentemente reconhecidas e por vezes
ritualmente celebradas, s6 o sdo realmente enquanto permanecem subordinadas as
atividades de producdo, as Unicas que recebem uma verdadeira sangdo econémica e
social, e organizadas em relacdo aos interesses materiais simbolicos da decéncia, isto
é, dos homens. (BOURDIEU, 2015, p. 116).

Podemos visualizar até aqui a forca do pensamento dicotdmico que opde o masculino
ao feminino, atribuindo papeis fixos a cada género baseando-se em ideais e caracteristicas que
servem para diferencia-los: trabalho e lar, publico e privado, forca e fragilidade, dominagéo e
subordinacdo, etc. Para Lipovetsky (1997, p. 207), “a ideologia da dona de casa, como vimos,
foi elaborada na recusa da mulher individuo, igual e independente”, visdo que comegou a ser

contestada com a emergéncia da terceira mulher.
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A chamada segunda onda feminista® inicia-se no final da década de 1960 e “além das
preocupacles sociais e politicas, ird se voltar para as constru¢cdes propriamente teoricas”
(LOURO, 2003, p. 15), dando inicio aos estudos denominados de Estudos da Mulher — que
posteriormente vao constituir os Estudos de Género — que comegam a contestar a Vvisdo
essencialista do papel feminino na sociedade. Esse novo contexto social nega a invisibilidade
da mulher como sujeito social, contestando a diviséo do trabalho doméstico e o estere6tipo da
mulher do lar: “a historia do pensamento feminista ¢ uma historia de recusa da construgao

hierarquica da relacdo entre masculino e feminino” (SCOTT, 1989, p. 19).

A efervescéncia dos assuntos ligados a condi¢do feminina marca a urgéncia das
mulheres em buscar em si mesmas uma identidade enquanto sujeito, onde a independéncia
financeira constitui parte importante para emancipacdo feminina, o controle da propria
existéncia e sua visibilidade social. Vale salientar aqui que as mulheres sempre trabalharam,

rompendo de modo paulatino com a associagcdo mulher/lar:

Sem duvida, desde had muito tempo, as mulheres das classes trabalhadoras e
camponesas exerciam atividades fora do lar, nas fabricas, nas oficinas e nas lavouras.
Gradativamente, essas e outras mulheres passaram a ocupar também escritérios, lojas,
escolas e hospitais. Suas atividades, no entanto, eram quase sempre (como séo ainda
hoje, em boa parte) rigidamente controladas e dirigidas por homens e geralmente
representadas como secunddrias, de ‘apoio’, de assessoria ou auxilio, muitas vezes
ligadas a assisténcia, ao cuidado ou a educacdo. As caracteristicas dessas ocupagdes,
bem como a ocultacdo do rotineiro trabalho doméstico, passavam agora a ser
observadas. (LOURO, 2003, p. 17).

Mais importante ainda, € lembrar que as mulheres negras ja eram mao de obra na
sociedade escravagista, vivenciando uma realidade degradante que merece muito mais atencédo
do que a oferecida por este estudo. Assim como destacar que o quadro histérico e as articulacdes
de ideias feitos aqui vém de uma locutora branca, que vivencia uma realidade social privilegiada
se comparada a vivéncia de mulheres negras, que ao reivindicarem igualdade social de direitos
e oportunidades em relacdo aos homens, precisam fazé-lo também relacdo as mulheres brancas,

considerando a sociedade racista em que vivemos.

Agora, para pensarmos a presenca da mulher no mercado de trabalho atualmente,
precisamos considerar outros dados que expressam a relacdo das mulheres com a familia nos

dias de hoje: de acordo com o Censo Escolar de 2012'° realizado pelo INEP, cerca de 5,5

® A primeira onda feminista é conhecida como Sufragismo, a luta pelo direito ao voto das mulheres, que ocorreu
no século XIX (a data mais precisa é do ano de 1897) e evidencia a discrepancia desta conquista politica e a
insercdo, de fato, das mulheres na vida puablica.

10 INEP (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira). Disponivel em:
<http://download.inep.gov.br/educacao_basica/censo_escolar/resumos_tecnicos/resumo_tecnico_censo_educaca
0_basica_2012.pdf>. Acesso em 19 de maio de 2016.


http://download.inep.gov.br/educacao_basica/censo_escolar/resumos_tecnicos/resumo_tecnico_censo_educacao_basica_2012.pdf
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38

milhdes de criancas ndo ttm o nome do pai na certiddo de nascimento, vivendo, a grande
maioria, sob responsabilidade materna; ja o Censo Demografico de 2010 mostra que 38,7%
dos 57,3 milhGes de domicilios brasileiros sdo comandados por mulheres (um aumento de 13,7
pontos percentuais se comparado ao Censo do ano 2000); e ao analisar o tipo de composi¢éo
familiar, o Censo mostra que as mulheres aparecem como chefes de 87,4% das familias sem
conjuge e com filhos.

A partir destes dados, fica explicito que a familia ainda é fortemente associada a figura
feminina. Lipovetsky (1997, p. 237) coloca que apesar de as mulheres terem “conquistado o
direito a independéncia econdmica e o direito de exercer todos os empregos e deter todas as
responsabilidades”, a sua preponderancia na esfera doméstica continua sendo gritante, ¢ como
se ‘“no masculino, os polos profissional e doméstico fossem separados; no feminino, estdo
ligados”. Assim, o habitus de género, que atribui as mulheres as responsabilidades domésticas
mais do que aos homens, influencia, ainda hoje, a carreira profissional feminina, expressando,

também, as relacBes de poder ai imbricadas.

“A maior mudanca estd, sem duvida, no fato de que a dominagdo masculina ndo se
impde mais com a evidéncia de algo que ¢é indiscutivel” (BOURDIEU, 2015, p. 106), como
fora na época da primeira e da segunda mulher descritas por Gilles Lipovetsky, ou durante a
ascensdo do movimento feminista. Houveram transformacdes nas instituicbes e nos
mecanismos de perpetuacgédo do habitus de género: agora as mulheres apresentam maior grau de
escolarizacdo e acesso ao ensino superior, assim como representam grande parte da méao de
obra trabalhadora. Podemos vislumbrar um quadro mais positivo na condi¢cdo social das
mulheres, mas ndo sem assinalar que as estruturas de dominagao “sdo produto de um trabalho
incessante (e, como tal, historico) de reproducao, para o qual contribuem agentes especificos”
(BOURDIEU, 2015, p. 46), como a violéncia fisica e simbolica e as institui¢cbes, que seguem

reproduzindo o habitus de género.

E nesse sentido que o estudo do trabalho feminino implica considerar diferentes
dimensdes do tema que abrangem tanto as mudancas e avancos importantes obtidos
pelas mulheres ao longo dos anos quanto a permanéncia de desigualdades que se
naturalizam, fragilizando os conflitos e garantindo a manutencdo do sistema social.
(FREIRE, 20186, p. 64)

Para mais, acentuamos que o mundo do trabalho e seus cargos, principalmente os de

chefia, exigem dos individuos caracteristicas e posicionamentos em relacdo ao outro (os

11 IBGE. Disponivel em <http://cens02010.ibge.gov.br/>. Acesso em 19 de maio de 2016.
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subordinados ou subordinadas) que, historicamente, sdo associados ao homem. Falar mais alto
e grosso, impor determinado ponto de vista, exigir qualquer coisa dos demais, todas estas séo
manifestacdes de poder, que por décadas nao fizeram parte da realidade das mulheres. Estes
poderes ndo exigem coacdo fisica por parte de quem os impdem, pois se configuram como
poderes simbdlicos, que estdo orquestrados na ordem social desde sempre, a partir da

dominacdo masculina.

Apesar da crescente participagdo da mulher no mercado de trabalho, podem-se
detectar, nas diferentes andlises, a segmentacdo por género no mercado de trabalho,
com a concentracdo feminina em determinados guetos ocupacionais e, além disso, a
concentracdo de mulheres em postos mais instaveis e de piores remuneracdes.
(NEVES in ROCHA, 2000, p. 173-174)

Nesse sentido, os cargos de poder, ou 0s cargos mais valorizados, ainda sdo associados
a imagem do homem, que estd amparada pela construcdo social da masculinidade que Ihes
oferecem tal capacidade. Como coloca Bourdieu (2015, p. 50), “a magia [da for¢a simbdlica],
sO atua com o apoio de predisposi¢cdes colocadas, como molas propulsoras, na zona mais

profunda dos corpos”.

2.2.3 Género e Trabalho na Publicidade

A discussdo de género ndo é novidade para a publicidade. O ano de 2015 foi marcado
por diversos erros de abordagem e reproducdo de esteredtipos em campanhas de grandes
marcas, que sofreram o repudio imediato do publico feminino na internet: a Skol com o outdoor
“Esqueci o ndo em casa”?, para o promover o carnaval, foi acusada de incentivar o descontrole
e falta respeito com os limites do outro, e até mesmo de fazer apologia ao estupro, justamente
na época em que os casos de violéncia contra a mulher aumentam; a Risqué com a linha de
esmalte “Homens que Amamos”*3, que exaltava atitudes banais masculina, como fazer o jantar
e chamar a namorada para sair, foi rejeitada por pregar um ideal de mulher que vive para e em
funcdo dos homens; ja o Sport Clube Internacional langou em seu facebook oficial uma

‘homenagem’ ao dia da mulher com o texto “Mesmo depois de tantos titulos, a maior conquista

12 Disponivel em <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/outdoor-da-skol-para-carnaval-causa-
indignacao-em-sao-paulo>. Acesso em 01 de junho de 2016.

13 Jornal Zero Hora. Disponivel em <http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/noticia/2015/03/consumidoras-se-
revoltam-com-colecao-de-esmaltes-que-homenageia-atitudes-masculinas-4724489.html>. Acesso em 01 de
junho de 2016.



40

9914

delas continua sendo a nossa admiragdo”*, que causou revolta no publico por, mais uma vez,

a mulher ser retratada em fungéo do homem.

Esses exemplos sdo uma pequena amostra do que a publicidade vem produzindo acerca
da representacdo da mulher na midia e o que considera relevante para o publico feminino. Ao
passo em que a publicidade comete erros bruscos, a pesquisa realizada pelo Instituto Patricia
Galvao® revela que 65% das mulheres brasileiras ndo se identificam com a publicidade e com
a forma com que sdo representadas por ela. Juntamente a isso, 0 projeto 65[10%° surge para
contestar as abordagens ultrapassadas e a reproducdo do habitus de género que a publicidade
por vezes perpetua, trazendo mais um dado alarmante: apenas 10% das pessoas que trabalham

nos departamentos de criacdo em agéncias de publicidade sdo mulheres.

A discussdo sobre o papel da mulher na publicidade atingiu também a academia.
Estudos como “A mulher publicitéria, preconceito e espaco profissional: estudo sobre a atuagdo
de mulheres na area de criacdo em agéncias de comunicacdo em Curitiba” (MACHADO,
PERIPOLLI ¢ MARQUES, 2009), “Elas ndo querem criar? Apontamentos sobre a
institucionalizacdo do trabalho de criagao publicitaria no mercado de Porto Alegre” (HANSEN
e WEIZENMANN, 2015) e “O trabalho em criacdo publicitdria como reduto masculino:
institucionalizacdo, habitus e hegemonia” (HANSEN e WEIZENMANN, 2016), refletem a
auséncia de mulheres no subcampo de criacdo nas agéncias de publicidade, evidenciando que
quem faz publicidade no nosso pais sdo os homens, mesmo quando o publico é

majoritariamente feminino.

Assim, o campo da publicidade, como indicam as pesquisas citadas, apresenta uma
diviséo de cargos motivada pelo género, na qual encontramos uma predominancia masculina
em um dos subcampos mais valorizados, o de criagdo, enquanto as mulheres estdo, em sua
maioria, nos subcampos de atendimento e midia. A seguir veremos alguns resultados destas
pesquisas que nos ajudardo a perceber como esta divisdo configura-se como parte do habitus

publicitario, que se reproduz ao longo do tempo e sustenta a dominagdo masculina ai evidente.

14 Jornal Zero Hora. Disponivel em <http://zh.clicrbs.com.br/rs/esportes/inter/noticia/2016/03/acao-de-
marketing-do-inter-no-dia-da-mulher-causa-polemica-nas-redes-sociais-4992846.html>. Acesso em 01 de junho
de 2016.

15 Agéncia Publica. Disponivel em <http://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-casa/>. Acesso em 23
de maio de 2016.

16 65]10. Disponivel em <https://www.facebook.com/meiacincodez/>. Acesso em 01 de junho de 2016.
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O estudo realizado junto as agéncias de publicidade de Curitiba buscou a interpretacéo
das publicitéarias para saber em que medida existe preconceito contra as mulheres na area de
criagdo, a partir de entrevistas em profundidade. Além disso, as autoras fizeram um
levantamento das agéncias cadastradas no site do SINAPRO?, constatando que nas 37 agéncias
afiliadas ao sindicato, as mulheres correspondem a menos de 20% no departamento de criag&o:
elas representam 409 das funcionérias, mas sao apenas 63 na criacdo. O estudo concluiu que as
publicitarias atribuem a auséncia de mulheres na criagdo “a falta de horarios, a rotina
estressante, o ambiente masculinizado e a dificuldade de conciliar maternidade com o trabalho,
ao invés da hipotese de existir preconceito no momento da contratacdo pelo simples fato de ser
mulher” (MACHADO, PERIPOLLI e MARQUES, 2009). Este resultado evidéncia como 0s
estereodtipos de género sdo naturalizados a ponto de passarem despercebidos até mesmo para as
mulheres que sofrem com tal estigmatizacdo, estando também enraizados na propria profisséo
criativa, ja que nos depoimentos recolhidos pelas autoras podemos encontrar falas que afirmam

que a mulher precisa ter “jogo de cintura” ou “se masculinizar” para permanecer na area.

Ja o estudo “Elas nao querem criar? Apontamentos sobre a institucionalizagdo do
trabalho de criacdo publicitaria no mercado de Porto Alegre”, mostra que homens ¢ mulheres
estdo em numeros semelhantes dentro das 18 agéncias pesquisadas na capital galcha, sendo
que elas representam 52% do quadro de funcionarias. A discrepancia esta na divisdo de cargos,
onde elas sdo 77% no subcampo de atendimento e 82% no subcampo de midia, enquanto os
homens sdo mais de 75% no subcampo de criagdo. Os autores mostram neste estudo que 0
imaginario acerca da profissdo em publicidade se constitui a partir do que os jovens estudantes
da area consomem sobre os significados do fazer publicitario que, em boa parte, consagram o
imaginario do criativo homem: obras de ficcdo sobre a rotina publicitaria (como livros e filmes),
a predominancia masculina na bibliografia académica e o fato de as maiores referéncias da area
serem homens. Hansen e Weizenmann (2015, p. 34 - 35) colocam ainda que “o fato de haver
um namero superior de homens na criacao estabelece um ambiente favoravel a reiteracao deste

fato”.

Se as mulheres néo estdo nos espacos onde a publicidade é concebida, é sintomatico
que elas ndo se identifiguem com o que € ali produzido. Se as mulheres nao se identificam com
0 que € produzido, é sintomatico também que elas ndo se sintam acolhidas pelo ambiente onde

se da a producdo dos anuncios, pois se a propaganda é produto desse ambiente, é também

17 Sindicato das Agéncias de Propaganda do Parand. Disponivel em <http://www.sinapro.org.br/>. Acesso em 10
de junho de 2016.
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reflexo dele. Ou seja, se 0 subcampo de cria¢do € dominado por homens, ali predominam ideais
masculinos que podem tornar o ambiente de trabalho indspito para as mulheres. Piadas de cunho
machista € um simples exemplo daquilo que, estando presentes na ordem social, pode se
manifestar também no ambiente de trabalho publicitario criativo, ja que este é dominado por

homens, afastando as mulheres desta funcéo.

“A atividade de trabalho do sujeito expressa-se na dimensdo dialética do
micro/macrossocial, nas relagdes com os outros, com as institui¢cbes, com o conhecimento, com
as regras, as normas ¢ a hierarquia social” (Paulino, 2011 in CASAQUI, LIMA e RIEGEL,
2011, p. 77). Nesse sentido, outros indicadores, provenientes do habitus de género presente na
ordem social, também podem fundamentar a auséncia de mulheres no subcampo de criacéo.
Como explicitado anteriormente, as mulheres ainda carregam boa parte das responsabilidades
domeésticas, cumprindo dupla jornada de trabalho - em casa e na agéncia. Se o subcampo de
criacdo exige cargas excessivas de trabalho, até mesmo glorificando esse mito do trabalho
publicitario, as mulheres mais dificilmente se encaixarao nesse perfil de profissional. Segundo
Carrascoza (in CASAQUI, LIMA e RIEGEL, 2011, p.12) “o contingente de diretoras de arte e
redatoras se mantém minoritario nas agéncias de propaganda — certamente porque, para elas,
h& uma nova jornada em casa para cumprir (a doméstica), ao passo que para os homens continua

a mesma jornada noite adentro”.

O imaginéario do criativo homem também se reproduz a partir dos profissionais mais
renomados da &rea, onde os maiores nomes sdo masculinos: Washington Olivetto, Nizan
Guanaes, Marcello Serpa, José Zaragoza, sdo alguns que podemos citar. Petermann (2011), que
com seu estudo nos ajudou a pensar o campo da publicidade e também o habitus publicitario,
traz mais elementos que vem a nosso favor para evidenciar como a dominagdo masculina no
campo da publicidade se legitima como algo natural. A autora nos mostra que a Semana ARP
da Comunicacio*® do ano de 2010, que conta com os prémios de Diretor de Criacdo do Ano,
Diretor de Arte do Ano e Redator do Ano, teve como ganhadores trés homens, e ela nos mostra

ainda a importancia dos eventos de premiacao para a instituicdo publicitaria:

No espaco dos eventos sdo compartilhadas experiéncias em criacdo publicitaria, sendo
que a premiacdo adquire status de vitrine na exposicao da producdo em propaganda;
compartilham-se experiéncias entre profissionais, que acabam servindo como
modelos e inspiracdo aos jovens estudantes. (PETERMANN, 2011, p. 249).

18 Um dos principais eventos galchos para o mercado publicitario.
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Observamos assim que, para 0s homens, é mais facil encontrar uma referéncia dentro
do campo publicitario, ao passo que para as mulheres, é mais dificil se espelhar em uma

profissional a fim de seguir seus passos.

E possivel inferir ainda, que a reproducdo estrutural do habitus de género que ainda
associa o feminino ao lar, ao privado e a submissdo, contribui para que as proprias mulheres
duvidem de suas capacidades no exercicio do trabalho criativo. Para Bourdieu (2015, p. 52), “o
poder simbdlico [do masculino] ndo pode se exercer sem a colaboracdo dos que lhe séo
subordinados e que s6 se subordinam a ele porque o constroem como poder”. Inseridas na logica
androcéntrica que perpassa a ordem social, as mulheres acabam por reproduzi-la, ja que essa
I6gica se apresenta, muitas vezes, como um principio internalizado, que néo exige consciéncia.
Nesta perspectiva, “recusando as posi¢des ou as carreiras de que estdo sistematicamente
excluidas e encaminhando-se para as que lhe sdo sistematicamente destinadas” (BOURDIEU,
2015, p. 114), as mulheres podem ver os subcampos de atendimento e midia como mais
acessiveis ao seu trabalho. A concepc¢édo recém descrita, evidencia como a desconstrucdo dos

papeis de género € importantissima para 0 empoderamento feminino.

Podemos enxergar, entdo, a divisdo por géneros nos subcampos da publicidade como
uma estrutura ciclica e naturalizada, ja que a auséncia de mulheres na area criativa tem como
consequéncia o continuo afastamento delas da mesma. Ou como coloca Petermann (2011), o
habitus, nesse caso o habitus publicitario fundamentado em estere6tipos de género, €
responsavel pela preservacdo do prdprio espaco que o estabelece. Em outras palavras, a forte
presenca masculina no subcampo de criagdo gera um ambiente favoravel para a reiteracdo desta

como uma atividade mais adequada aos homens.

Para melhor compreendermos como ocorrem as relag@es entre 0s agentes e as agentes
dentro do campo, e entre os subcampos da publicidade, acreditamos que a melhor maneira é
privilegiar as interacdes que acontecem no mundo do trabalho. Intrinseco a essas interacdes
estdo as disputas de poder, que muitas vezes tém como pano de fundo as questdes de género,
como podemos observar até aqui. Assim, passemos ao capitulo de analise, que nos

proporcionard uma visao empirica acerca do que ja abordamos neste estudo.
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3 PATRICIA REHDER GALVAO: AS ANALISES

Patricia, a Pagu (1910-1962,) nasceu em familia burguesa e afastou-se de sua classe social

e passou a militar pelo Partido Comunista Brasileiro. Ela foi a primeira presa politica brasileira.
Jornalista, escritora, ativista politica e cultural, Pagu sempre acreditou que as mulheres
deveriam ter um papel mais ativo na esfera pablica.

Estudamos a teoria e fomos a campo. Nos debrugamos sobre livros e conversamos com
profissionais. Comegamos na academia e entramos no mercado publicitario. Agora € o
momento em que 0s quatro passos cartograficos de Kastrup (2007), com destaque para o
rastreio e o reconhecimento atento, unem-se aos conceitos de campo e habitus de Bourdieu
(1983 e 1998) para que nossa pesquise ganhe contornos mais nitidos, a partir da analise

detalhada do conjunto de dados por nés coletados.

Foi o pensamento cartografico que nos conduziu até aqui, e segue nos aproximando de
nossos objetivos. Tencionamos identificar como a naturalizacdo dos esteredtipos de género
definem o lugar de trabalho das mulheres nas agéncias de publicidade, e, para isso, construimos
um mapa da publicidade enquanto campo, com foco nas relagdes de trabalho, nas disputas de

poder e nas questdes de género.

O proximo passo, como explicado anteriormente, no capitulo destinado a metodologia,
é analisar o conjunto de dados coletados, que serdo enquadrados nas categorias de analise por
nos definidas, sendo elas: 1. Campo e trabalho publicitario, 2. Habitus e género, e 3.
Movimentos disruptivos. A definicdo das trés categorias representa um movimento
metodologico, pois elas foram elaboradas a partir dos indicios que nosso referencial tedrico
proporcionou, das pistas que nosso objeto ofereceu e das informaces colhidas nas observacoes
ndo participante e nas entrevistas em profundidade, e fazem um recorte transversal em nossos

platds. As categorias de analise serdo trabalhadas nos subcapitulos a seguir.

3.1 Campo e trabalho publicitario

Entender a publicidade como um campo € situa-la no mundo social, € compreende-la
como um espago de relagdes objetivas onde individuos, se dominantes, buscam manter suas
posicdes, enquanto outros, os dominados, tentam redefinir este jogo de forcas, como coloca

Bourdieu (1983). Adentrar na rotina das agéncias Amarela e Laranja nos permitiu identificar
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que muito das relagdes profissionais que acontecem no ambiente de trabalho s&o fruto de uma
constante disputa de espaco, uma disputa imperceptivel que produz um habitus invisivel, mas
bastante atuante, a rotina corrida das agéncias. Somente uma visdao menos condicionada e mais
critica a esta realidade é capaz de perceber que pequenos atos e normas carregam mais

significados do que aparentam e d&o base a estrutura do campo.

Se podemos dizer que o campo da publicidade faz parte de um campo de dimensdes
maiores, 0 campo midiatico, podemos dizer também que ele é constituido por campos de
menores dimensdes, 0s seus subcampos, como definiu Petermann (2009). Enfatizamos com
frequéncia a existéncia dos subcampos, pois deles derivam boa parte das disputas de poder que
acontecem dentro das agéncias: é a composicdo dos subcampos e as relacdes entre eles que
determinam o arranjo do campo da publicidade. Assim, é de extrema importancia para nossa
pesquisa, refletir sobre a estrutura e o funcionamento dos departamentos nas agéncias

observadas.

Primeiramente salientamos que a agéncia Amarela, apesar de possuir atuacdo nacional
com uma sede na capital galcha e outra na capital paulista, tem propor¢des menores que a
Agéncia Laranja, também de atuacdo nacional. A primeira conta com 48 profissionais da
publicidade em Porto Alegre, enquanto a agéncia Laranja conta com 121 profissionais da area
em sua sede gatcha. Em comum, ambas tém no atendimento e na criacdo a maior concentracdo
de profissionais, e, por consequéncia, estes sdo 0s subcampos que ocupam maior espaco fisico
dentro da agéncia. Os demais subcampos, como planejamento e midia, por exemplo,
apresentam numero de profissionais reduzidos e ocupam espaco fisico bem menor em ambas

as agéncias.

A agéncia Amarela localiza-se em um prédio comercial em uma area nobre de Porto
Alegre, dividindo-se em dois andares, sendo um destinado exclusivamente para a presidéncia,
administracdo e recursos humanos, e 0 outro para a agéncia em si, com os departamentos de
criagdo, atendimento, midia, planejamento e digital, mais 3 salas de reunido, 1 pequena sala de
xerox, 2 banheiros e uma area central que se configura como uma sala de estar e cozinha, com
sofas, poltronas, balcdo de mesa, geladeira, micro-ondas, pia e cafeteira. Considerando que para
nossa pesquisa o que interessa é a rotina da agéncia, nos deteremos aqui a falar sobre o espago
ocupado pela atividade publicitaria, deixando o andar destinado as fungdes administrativas em

segundo plano.
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Na agéncia Amarela, o atendimento, com 16 profissionais, e a criacdo, também com 16
profissionais, dividem o mesmo ambiente, com cada um dos departamentos ocupando uma
extremidade da sala. Mas mesmo que o namero de profissionais seja 0 mesmo nos dois
departamentos, a criagdo ocupa espaco fisico maior, com mais mesas e computadores. Ndo ha
paredes dividindo estes departamentos, h& apenas o que os e as profissionais chamam de
Aquarios, que dividem chefes e colaboradores: um Aquario para os dois diretores de criacdo e
um Agquério para a chefe de atendimento. Os Aquarios possuem parede de vidro e ficam
voltados para a area onde atendimento e criacdo estdo, numa tentativa de facilitar a supervisdo
do trabalho ali realizado. Em outro ambiente encontramos o departamento de midia, com 5
profissionais, o de planejamento, com 6 profissionais e o de digital, com 5 profissionais. Em

prol da melhor comunicacdo entre os departamentos, também ndo ha paredes os dividindo.

Ja a agéncia Laranja, que também esta localizada em uma area nobre de Porto Alegre,
possui um prédio préprio, pensado e construido especialmente para atender suas demandas. Sao
3 andares de agéncia: no primeiro estdo a criagdo, com 35 profissionais, e 0 atendimento, com
28 profissionais, mais banheiros e sala de reunido; no segundo temos o planejamento, com 9
profissionais, midia, com 13 profissionais, conexdes, com 16 profissionais, novos negdcios,
com 3 profissionais, mais banheiros e sala de reunido; e no terceiro temos o estudio, com 6
profissionais, producdo eletrdnica, com 2 profissionais, producdo grafica, com 7 profissionais,
revisdo, com 2 profissionais, mais todo o setor administrativo, o financeiro, o de recursos
humanos e a coordenacao, banheiros, uma sala de reunido maior que as demais, e uma area

externa com mesa de sinuca e churrasqueira para eventos.

Diferentemente dos Aquarios da agéncia Amarela, a Agéncia Laranja possui no andar
destinado a criacdo e atendimento, uma espécie de ilha de trabalho onde o diretor de criacéo
atua. O propdsito, entretanto, € 0 mesmo, supervisionar o trabalho ali realizado. Com excecéo
das salas de cunho administrativo, na agéncia Laranja também ndo existem paredes dividindo

os departamentos que ocupam 0 mesmo andar.

Assim, a agéncia Amarela, por contar com um total de espaco fisico menor que a
Agéncia Laranja, inspira maior informalidade nas rela¢bes, com profissionais que circulam
tranquilamente por toda a agéncia, aumentando a comunicacao e intera¢do entre 0s subcampos.
Em contrapartida, a agéncia Laranja apresenta ambientes extremamente grandes, e mesmo 0s
departamentos que ocupam o mesmo ambiente sem paredes, estdo mais distantes um do outro,
de modo que a comunicacdo entre eles se d& majoritariamente via telefone. Em suma,

percebemos que em ambas as agéncias a tendéncia é evitar ambientes fechados em prol da
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melhor comunicagdo dos subcampos e profissionais que neles atuam, contudo, na Agéncia
Amarela, 0 espaco € menor e as movimentaces e contatos durante o expediente sdo mais
naturalizados, enquanto o tamanho da agéncia Laranja inspira mais seriedade e menos

interacdes informais.

O que apreendemos com a estrutura das agéncias carrega algumas revelages, como € o
caso da auséncia de paredes nos ambientes de trabalhos, que, para além da melhor comunicacéo
entre profissionais, fala sobre os limites entre os subcampos e a homogeneizacdo das e dos
publicitarios ali atuantes. Sendo um ambiente profissional, é também um ambiente onde

relagOes pessoais se concretizam e onde trocas acontecem, como coloca Bourdieu:

A rede de ligacOes é o produto de estratégias de investimento social consciente ou
inconsciente orientadas para a instituicdo ou a reproducdo de relagdes sociais
diretamente utilizaveis, a curto ou longo prazo, isto é, orientadas para transformagéo
de relagBes contingentes, como as relagdes de vizinhanga, de trabalho ou mesmo de
parentesco, em relacfes, a0 mesmo tempo, necessarias e eletivas, que implicam
obrigacdes durdveis subjetivamente sentidas (sentimentos de reconhecimento, de
respeito, de amizade, etc.) ou institucionalmente garantidas (direitos). E isso gracas a
alquimia da troca, como comunicagdo que supde e produz o conhecimento e 0
reconhecimento mutuos. (BOURDIEU, 1998, p. 68)

O movimento de troca, seja de informacgdes, conhecimentos, ideias ou técnicas, cria
valores as coisas trocadas, proporcionando o reconhecimento dos agentes e o sentimento de
pertencimento ao grupo, ou, para nossa pesquisa, a0 campo. Em outras palavras, as trocas
ajudam a criar 0 grupo, e, assim, também ajudam a determinar os limites do mesmo. Entdo,
para fazer parte do campo ou de um subcampo especifico, os agentes incorporam-se as
dindmicas ali existentes a fim de manter sua posicdo, e ndo havendo limites fisicos, as paredes,
os limites constituem-se a partir destes bens simbolicos compartilhados, que sdo relevantes a
configuragcdo do campo ou subcampo. E, sendo assim, o campo ou subcampo aglutina
“individuos tdo homogéneos quanto possivel, sob todos os aspectos pertinentes do ponto de
vista da existéncia e da persisténcia do grupo” (BOURDIEU, 1998, p. 68), onde “cada membro
do grupo encontra-se assim instituido como guardido dos limites do grupo” (BOURDIEU,
1998, p. 68).

Descrito 0 que observamos nas agéncias em termos de estrutura, podemos passar a
reflexdo acerca do funcionamento das mesmas, onde os diretores de criacdo encabecam a
hierarquia do ambiente profissional, seja pelo espaco fisico privilegiado que ocupam em relacéo
aos demais publicitarios e publicitarias, seja pela chefia que exercem nas decisdes que
envolvem campanhas e clientes. Aqui, dois pontos sdo muito importantes: 1) a agéncia Amarela

conta com dois diretores de criacdo e a agéncia Laranja com um diretor de criagdo mais dois
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diretores de arte supervisores, e todas as pecas obrigatoriamente passam por eles antes de serem

veiculadas, exercendo a fun¢do que Bourdieu (1998, p. 69) definiu como “delegado do grupo”.

Para circunscrever a concorréncia interna em limites além dos quais ela
comprometeria a acumulacdo do capital que funda o grupo, os grupos devem regular
a distribuicdo, entre seus membros, do direito de se instituir como delegado do grupo
(mandatario, plenipotenciario, representante, porta-voz), de engajar o capital social de
todo o grupo. Assim, os grupos instituidos delegam seu capital social a todos 0s seus
membros, mas em graus muito desiguais, podendo todo o capital coletivo ser
individualizado num agente singular que o concentra e que, embora tenha todo o seu
poder oriundo do grupo, pode exercer sobre o grupo (e em certa medida contra o
grupo) o poder que o grupo lhe permite concentrar. (BOURDIEU, 1998, p. 69)

E, 2), todos os diretores de criacdo séo homens, ou seja, no topo da hierarquia de ambas
as agéncias encontramos profissionais do género masculino. Temos aqui, entdo, um marcador

de género dentro da atividade publicitaria em agéncias, do qual voltaremos a falar mais adiante.

Agora, nos deteremos em outro aspecto que marca a atividade publicitaria e que é
caracteristico do campo: a valorizacdo dos subcampos e profissionais. Vivenciamos uma
cultura de agéncia que por muito tempo supervalorizou o subcampo de criagéo e profissionais
que nele atuam, o que foi ratificado pela bibliografia por n6s consultada: para Casaqui, Lima e
Budag (2011), a criacdo é a area que melhor representa o labor publicitario, a0 mesmo passo

em que que Knoploch (1980) diz que é nitida a valoracao da criagdo em termos de status.

A criatividade assume um papel de alta relevancia nos fazeres publicitarios, porque
concentra aspectos da glamorizagdo da profissdo: sdo os profissionais da criacdo que
ganham status de celebridade e que se tornam icones para os alunos que ingressam
nas faculdades de publicidade e propaganda. Os profissionais de outras areas, como
planejamento, atendimento e midia ndo aparecem frequentemente em revistas ou em
programas de auditério como acontece com profissionais da criagdo que, além disso,
tornam-se escritores de guias para os aspirantes. A criacdo é a vitrine da publicidade:
um espago em que s6 destacam-se os melhores profissionais do setor, excluindo as
demais fungdes, que até participam de algumas premiagdes, mas nao chegam ao status
dos criativos. (PETERMANN, 2009, p. 21)

A favor destas colocacbes, a partir dos dados coletados durante nosso trabalho de
campo, percebe-se que dentro das agéncias a criacdo mantém-se como 0 maior subcampo, tanto
em numero de profissionais quanto em espaco fisico. Ela concentra o trabalho criativo e é
responsavel por mostrar o norte que orienta 0s posicionamentos de marca e campanhas. Além
disso, a criagdo quase sempre representou a esséncia do trabalho publicitario, pois esta ligada a
criatividade, como destacou Petermann (2009), que atrai mais atencdes, e porque € a parte do
trabalho que chega até o grande publico, como expressa a entrevistada A, uma profissional de
atendimento, que ao ser indagada acerca da supervalorizagdo da criag@o, respondeu: “é que o

trabalho do atendimento, as vezes, ¢ mais dificil de ser visto”.
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Mas apesar dos indicativos que nos levam a crer que a criacdo ainda é mais valorizada
em detrimento dos outros subcampos, podemos perceber pelos dados coletados, principalmente
a partir das entrevistas em profundidade, que estamos lidando com uma reformulacdo do
habitus do campo. Sobre o habitus, falaremos melhor no subcapitulo seguinte, por hora nos é
caro salientar as percepc¢des dos profissionais da &rea acerca das mudancas que tocam a
valorizagdo do subcampo criativo. A entrevistada A diz haver uma rixa entre profissionais de

atendimento e criacéo:

Eu acho bem idiota, mas existe sim uma rixa: muito de “ai porque o atendimento isso,
ai porque a criago aquilo, ai porque o atendimento sabe que a criagdo aquilo”. Acho
que com a evolugdo das agéncias, a tendéncia é que isso va cada vez mais assim: caia
por terra! Porque ndo tem condigdes de continuar nessa departamentalizacdo assim.
(Entrevistada A - Atendimento. Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

J& a entrevistada D, uma profissional de redacdo, ao receber a mesma indagacao,
respondeu: “Eu acho que ndo, acho que depende da cultura de cada agéncia. Eu trabalhei em
agéncia que supervaloriza o atendimento, e atualmente o atendimento é muito melhor
remunerado 14 do que todas as outras areas”. Ela ainda complementa: “E ai tem agéncias mais
focadas em criacio mesmo. E muito do perfil da agéncia, mas se as pessoas tém mais vontade
de trabalhar na cria¢do eu ja acho que sim”. A fala dela vem de encontro a da entrevistada F,
uma profissional de atendimento, que salienta o fato de que durante a escolha de qual area

seguir, os e as jovens profissionais tendem a optar pela criacéo:

Eu acho que todo mundo que entra pra propaganda, que vai fazer propaganda, tem o
desejo de... acho que a primeira coisa que vem, é dbvio que € a criatividade, “eu quero
criar”. Primeiro porque a gente ndo sabe o que que vem, a gente ndo sabe, ndo entende
quais sdo o0s departamentos que existem, e a cria¢do é o que 0 que mais amacio 0 ego,
né? Nao adianta. (Entrevistada F - Atendimento. Entrevista gravada pela
pesquisadora. Porto Alegre)

O mesmo aponta a entrevistada B, uma diretora de arte: “Eu diria que quando eu entrei
na faculdade [...] o professor perguntava ‘ah quem quer ser o que aqui?’ e a maioria era criagao.
E depois foi passando o tempo e era um ou dois s6 que queriam criacdo”. Ela complementa
dizendo que atualmente a percep¢do ¢ outra: “Hoje o que eu vejo é que tem muita gente
buscando planejamento e coisas mais estratégicas, midia talvez, ndo sei. Mas acho que a criacéo

perdeu um pouquinho aquele glamour que tinha antes”.

Percebemos que apesar de existirem profissionais que acreditam que a supervalorizacéo
da criacéo ainda persiste, como € o caso da entrevistada G, uma profissional de direcdo de arte,

que diz:

Acho que isso nunca vai se esvair. Acho que os criativos sdo tratados com certo
glamour que eu nunca parei pra refletir se concordo ou se discordo, mas talvez por
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estar dentro da parte criativa a gente ndo pensa muito sobre isso, mas acho também
que € assim do jeito que é porque geralmente os donos de agéncia sairam da parte de
criacdo, entdo sei la, os granddes tipo Nizzan, os tubardes da publicidade ou eram
diretores e arte ou eram redatores. (Entrevistada G - Diretora de Arte. Entrevista
gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

A visdo que, aos poucos, vai ganhando espaco é que a valorizacao dos e das profissionais
dentro das agéncias depende do foco que esta da a sua producdo, como coloca o entrevistado

H, um diretor de arte:

Eu tenho experiéncia em trés agéncias de publicidade e cada uma delas tinha um
posicionamento bem diferente em relacdo ao setor criativo, seja redacdo ou direcéo
de arte, e eu percebi que nédo é algo padronizado. Por exemplo, eu tive em uma agéncia
que o foco era em planejamento, entdo existia uma reducdo gigantesca na producédo
criativa, ou seja, tudo tinha que passar primeiro pelo setor de planejamento e quando
chegava na criagdo era algo muito simples, era s6 desenvolver aquilo que foi pensado
pelos outros. (Entrevistado H - Diretor de Arte. Entrevista gravada pela pesquisadora.
Porto Alegre)

Ou ainda, segundo a entrevista I, uma profissional da redagdo: “Acho que isso muda
muito de agéncia pra agéncia, porque cada agéncia tem sua escola, tem sua filosofia. Entdo tem
agéncias em que a criacdo tem mais poder dentro do processo do que o planejamento ou o
atendimento”. Mas ela complementa dizendo que isso muda em algumas agéncias: “Tem
agéncias em que o atendimento tem mais poder do gque as outras areas. Entdo eu acho que o que

define muito ¢ o modelo do negocio da agéncia, os donos ¢ que decidem essa filosofia”.

Mas, se a partir das falas das entrevistadas e entrevistados, podemos incutir que, aos
poucos, a criacdo vem perdendo seu status mais elevado, apontando para a reducdo da
departamentalizacdo dentro das agéncias, processo que é favorecido pela auséncia de paredes
dividindo os subcampos, temos ainda um fator que se destaca e contradiz tal ideia: o
planejamento, subcampo chave no desenvolvimento de posicionamento de marcas e de
campanhas, aparece afastado da criacdo e do atendimento, tanto na agéncia Amarela quanto na

agéncia Laranja.

Como indica Perez (2008, p. 23), “cada vez mais o planejamento requer um individuo
dotado de multiplas competéncias e com capacidade do efetivo exercicio interdisciplinar”, ja
que esta funcdo atua proxima a criagdo e ao atendimento, subsidiando “as equipes com as
informacdes que serdo referéncia para toda a campanha” (PEREZ, 2008, p. 18). Mas, afastado
da criacdo e do atendimento, o planejamento, assim como o departamento de midia, adquire
carater especializado, rompendo com a concep¢do de que toda e todo profissional, antes de
exercer sua funcdo dentro do subcampo ao qual pertence, € uma publicitaria ou publicitario,
que “deve entender a publicidade como um todo, conhecer perfeitamente todos seus meandros,

pois este € seu papel em primeira instancia” (PETERMANN, 2009, p. 77).
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A crescente especializagdo e a divisdo do trabalho em publicidade e propaganda
acabam sendo responsaveis por um conhecimento fragmentado. N&o se
institucionalizam as praticas publicitarias em si, mas a cada funcdo especifica criam-
se novas instituicBes: uma relacionada a criagdo, outra ao planejamento, outra ao
atendimento, e assim por diante, cada uma delas com praticas muito especificas.
(PETERMANN, 2009, p. 77)

Pois, se podemos avistar uma reformulacdo do habitus, que caminha paulatinamente
para uma neutralizagdo do status profissional dos subcampos, mesmo que esta reformulacédo
encontre barreiras, como a ressalva recém feita acerca do planejamento funcionar afastado do
atendimento e cria¢do, o campo da publicidade apresenta ainda um marcador de género que
pode estagnar esse processo. Como colocamos anteriormente, todos os diretores de criacdo das
agéncias observadas sdo homens, ou seja, no topo da hierarquia de ambas as agéncias

encontramos profissionais do género masculino.

Do mesmo modo, a presenca de homens nas areas criativas das agéncias é superior a
presenca feminina: na agéncia Amarela sdo apenas 4 mulheres criativas para 12 homens
criativos, e na agéncia Laranja, apesar de o numero ser menos irregular, sdo 15 mulheres
criativas para 20 homens criativos. Esses dados vdo de encontro ao nosso contexto nacional,

onde apenas 10% das criativas em agéncias de publicidade brasileiras sio mulheres®®.

Percebemos, entdo, que o subcampo historicamente mais valorizado dentro do campo
da publicidade é majoritariamente ocupado por profissionais homens. Na mesma proporcao, o
subcampo de atendimento é majoritariamente ocupado por mulheres: na agéncia Amarela sdo
15 mulheres e apenas 1 homem, enquanto na agéncia Laranja a disparidade também se repete,
com 27 mulheres e apenas 1 homem. Por tras destes nimeros podemos encontrar uma forte
presenca dos esteredtipos de género, que auxiliam na associacdo criacdo/homens e

atendimento/mulheres, como coloca a entrevistada K, mulher premiada na area criativa:

E mais raro ver homens no atendimento do que mulheres na criacio. Acredito que seja
porque a funcdo pede organizacgdo, jogo de cintura, boa apresentacdo, etc, qualidades
que ainda se convenciona que as mulheres tenham mais. Mas, sim. Ainda ha mais
homens do que mulheres na criacéo, principalmente em cargos mais importantes. 1sso
vem de décadas e décadas de machismo, mas acho que estd comecando a mudar,
felizmente. (Entrevistada K - Mulher premiada na &rea criativa. Entrevista realizada por
email. Porto Alegre)

A entrevistada A, profissional de atendimento, também reforca o fato da organizacao
ser uma caracteristica associada as mulheres: “No atendimento é muita mulher, € muito dificil
ter homem... Acho que até existe mais preconceito do homem atendimento, por todas as

questdes de organiza¢do”. Ela complemente dizendo que o preconceito nao se restringe a fungao

1965|10. Disponivel em <https://www.facebook.com/meiacincodez/>. Acesso em 15 de setembro de 2016.
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de atendimento: “Nao s6 o homem atendimento, mas o homem midia, entendeu? Tem toda uma

questdo de organizagdo, que existe sim um certo preconceito no mercado”.

Para Perez (2008, p. 16), ao atendimento compete “as tarefas de relacionamento,
assisténcia ao cliente da agéncia, estudos de suas caracteristicas, compreensdo de seus
problemas, oportunidades, e o planejamento inicial dos trabalhos e tarefas”. Intrinsecas a estas
aptiddes estdo caracteristicas como dedicacdo e solicitude, ja que cabe ao atendimento ser o
membro da agéncia que atua mais proximo ao cliente e representa seus interesses; boa
apresentacao e comunicacao, para conquistar a confianca do cliente; organizacao e atencao aos
detalhes, pois mesmo atuando junto ao cliente, o atendimento ainda é a agéncia e deve ser
“capaz de agir como agéncia e pensar como cliente” (PEREZ, 2008, p. 16); e intui¢do e
precaucdo para entender com clareza o contexto em que o cliente esta inserido, vislumbrando
oportunidades e mantendo os pés no chdo para evitar erros que podem comprometer a imagem

do cliente.

Entdo, se o atendimento, atividade que exige as caracteristicas acima descritas, € um
reduto feminino, associando qualidades que sdo socialmente adquiridas como sendo naturais ao

ser feminino, temos, aqui, uma divisdo de trabalho motivada pelo género.

Ao dirigir o foco para o carater ‘fundamentalmente social’, ndo ha, contudo, a
pretensdo de negar que 0 género se constituiu sobre corpos sexuados, ou seja, ndo é
negada a biologia, mas enfatizada, deliberadamente, a construcdo social e historica
produzida sobre caracteristicas biologicas. (LOURO, 2003, p. 21-22)

Em outras palavras, a construcao social e histérica do feminino lhe confere aptiddes
ligadas ao zelo e a dedicacdo ao outro, a partir de suas caracteristicas bioldgicas relativas a
reproducdo e a maternidade, e, ao realocarmos tal pensamento para dentro do campo da
publicidade, temos no atendimento o subcampo que mais exige entrega ao outro, neste caso, 0

cliente.

Do mesmo modo, a cria¢do, que exige um perfil de profissional ativo, perspicaz,
eficiente e produtivo, é um reduto masculino. No proximo subcapitulo desdobraremos melhor
0s tracos e caracteristicas do habitus publicitario que favorecem essa divisao do trabalho por
género, mas, agora, é importante ressaltar os pontos que estédo ligados a estrutura do campo e
que fundamentam a reproducéo de tal habitus. Ao referir-se ao subcampo de criagéo, a

entrevistada G, uma profissional de dire¢éo de arte, disse:

Acho que é um ambiente hostil pra mulher assim, sei |4 se foi culturalmente feito por
homens esses espagos, e ai as gurias ja saem da faculdade pensando assim ‘ndo, eu
ndo vou ir pra parte da criacdo, eu vou pra parte de planejamento, atendimento, midia,
etc’, por ja ndo querer muito se incomodar com essa situacdo. Acho que ta mudando,
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ja vejo hoje muito mais do que via ha quatro anos atras. Foi muito rapido também esse
processo de mudanga, mas acho que é uma hostilidade até de contratacdo assim, acho
que os diretores de criacdo quando vao contratar se eles veem uma mulher e um cara
disputando a mesma vaga, eu acho mesmo que eles acabam contratando o cara, por
achar que o cara vai tipo render mais, ficar mais tempo aqui, comer pizza de noite,
ndo vai ter namorado. (Entrevistada G - Diretora de Arte. Entrevista gravada pela
pesquisadora. Porto Alegre)

A entrevistada I, uma redatora, ao ser indagada sobre a auséncia de mulheres nas areas
criativas, respondeu: “A gente tem bem poucas respostas imparciais sobre isso, geralmente séo
opinides de vivéncias muito particulares”. E ela complementa dizendo que “¢é muito curioso
porque eu to ha muito tempo na area eu achava que com o tempo ia aumentar a participacao da
mulher na criagdo, e ndo aconteceu isso no mundo”. A entrevistada I ainda aponta outro fator
importante: “Quando tu olha pra uma questido mais de hierarquia ¢ ainda mais dréstico,
mulheres diretoras de criagdo parece que representam 3% na participa¢do no mundo assim”. O
entrevistado H, um profissional de direcdo de arte, também visualiza a auséncia de mulheres no
subcampo de criagdo como algo imanente ao campo da publicidade: “Eu identifico que existe
isso em alguns lugares, acho bem possivel que seja parte da politica e cultura de algumas

agéncias, porque o machismo ainda ¢ evidente e na maioria das vezes nem se sente”.

Podemos inferir que a supervalorizacdo da criacdo ndo deixa de estar ligada a
supervalorizacdo do trabalho masculino que o mundo social ainda perpetua, reflexo histérico
da figura do homem enquanto forca produtiva e da mulher como figura doméstica, como
destacamos no segundo capitulo deste trabalho. O entrevistado H, profissional de direcdo de

arte, coloca:

Eu acho que existe essa cultura e essa cultura ndo vem do ambiente, vem de fora, vem
da sociedade. A agéncia de publicidade ela tem esse espirito um pouco mais
progressista em relacdo a muita coisa, mas da mesma forma como tu vai sair daqui e
encontrar esses ambitos, onde existe machismo e tudo mais, onde existe essa
valoriza¢do do homem no trabalho, nas agéncias de publicidade tu encontra também.
(Entrevistado H - Diretor de Arte. Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

Retomando o conceito de campo de Bourdieu (1983 e 1998), temos que um determinado
campo nunca esta separado do mundo social em que esta inserido, assimilando seus valores e
0s reproduzindo, de forma que os diversos campos que compdem a ordem social agem uns
sobres 0s outros, 0 que influencia a dindmica interna de cada um. Assim, é importante
lembrarmos que o campo da publicidade é permanentemente influenciado pelo mundo social e
pelos diversos campos que o cercam. Desta maneira, ndo é surpresa que estereotipos de género
sejam reiterados diariamente nas agéncias, seja na divisdo do trabalho motivada pelo género,
ou por manifestagdes rotineiras de valores patriarcais nas relagdes profissionais, e, sendo ambas

situacOes naturalizadas, podem passar despercebidas pelos agentes e pelas agentes. Isto €, se a
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ordem social é permeada por opressdes de género, € sintomatico que o campo da publicidade

também o seja.

Mas, ao estar sujeito a disposi¢cdo de outros campos, o campo da publicidade também
esta suscetivel as contestagdes e transformacoes que se manifestam na sociedade em geral, onde
a efervescéncia de assuntos ligado aos géneros e ao papel social da mulher se fazem mais fortes.
O entrevistado H ainda complementa: “S6 que eu vejo, pessoalmente, pelas minhas colegas

mulheres esse embate por assim se dizer, de ‘isso ndo pode continuar assim’, sabe?”.

A oposicao entre objetos (ou dominios, etc.) ortodoxos e 0s objetos com pretensao a
consagracdo, que podem ser considerados de vanguarda ou heréticos, conforme se
situem ao lado dos defensores da hierarquia estabelecida ou ao lado dos que tentam
impor uma nova definicdo dos objetos legitimos, manifesta a polarizacdo que se
estabelece em todo campo entre instituigdes ou agentes que ocupam posi¢des opostas
na estrutura da distribuicdo do capital especifico. Isto quer dizer, evidentemente, que
0s termos dessas oposi¢des sdo relativos a estrutura do campo considerado, mesmo
que o funcionamento de cada campo tenda a fazer com que eles ndo possam ser
percebidos como tais e aparecam a todos aqueles que interiorizarem os sistemas de
classificacdo que reproduzem as estruturas objetivas do campo como intrinseca,
substancial e realmente importantes, interessantes, vulgares, chiques, obscuros ou
prodigiosos. (BOURDIEU, 1998, p. 36-37)

E estando a mercé da demanda prépria de seus clientes, os anunciantes, as agéncias sao
acometidas por fatores externos ao campo da publicidade, como é o caso das questdes de

género, por exemplo, como coloca a entrevistada G, uma diretora de arte:

As marcas no final do dia querem bater meta e querem vender, e elas sabem que um
assunto que ta em voga depois da Primavera das Mulheres e etc... Um assunto que ta
em voga e elas querem t4 em voga também e querem saber o que t& acontecendo. E
acho que cada vez mais vao chamar profissionais que entendam o que ta acontecendo
no mundo, muito mais do que “ai, ela sabe fazer piruetas no photoshop, entendeu?”.
Os caras vao comecar a tratar as mulheres com um pouco mais de respeito e um pouco
mais e curiosidade, sabe? “Eu quero te ouvir, porque sei que tu vai trazer uma visao
diferente e ndo a mesma visdo que eu tenho”. (Entrevistada G - Diretora de Arte.
Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

Até o momento, temos no género um forte mecanismo que regula relacGes interpessoais
e profissionais no ambiente de trabalho. Mas o que fica nitido até aqui, é que a reflexdo acerca
do papel do género enquanto mecanismo determinante para a empregabilidade do individuo
ndo € encarado com a magnitude que este incute. A naturalizacdo das opressdes de género
invisibiliza a influéncia destas nas relacdes diarias, ou, em outras palavras, por mais que 0s
entrevistados e entrevistadas ndo reconhegam o género como fator determinante no campo
publicitario, todos e todas entendem que o questionamento sobre o papel da mulher dentro das
agéncias, enquanto profissional da publicidade, é de extrema relevancia, pois tem origem em

opressdes reais, vindas do mundo social.
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Assim, passivel a dindmicas de outros campos, o campo da publicidade ndo estd imune
aos questionamentos acerca do protagonismo feminino na esfera profissional, o que pode
impactar sua estrutura e, até mesmo, provocar alteracbes em seu funcionamento. Mais sobre
essa questao, veremos nos subcapitulos seguintes, que trazem o habitus publicitario somado as
questdes de género e 0os movimentos disruptivos, que fazem parte do campo da publicidade e

podem afetar sua constituig&o.

3.2 Habitus e Género

O habitus deriva da estrutura do préprio campo, configurando-se como um conjunto de
praticas que regem o funcionamento deste, mediando a relacao dos individuos com a sociedade,
como coloca Bourdieu (1983 e 1998). Isto é, o habitus pode ser entendido como um conjunto
de normas que orienta as a¢fes das e dos agentes envolvidos no campo: classes enfileiradas é
um traco do habitus do campo educacional, assim como o juridiqués é uma caracteristica do
habitus do campo do direito. Em comum, temos o fato do habitus representar um costume ha

muito imbuido na estrutura dos campos e, deste modo, a reproducédo é sua maior inclinagéo.

De forma semelhante, o campo da publicidade também apresenta seu proprio habitus,
porém, o que destacamos aqui, € o habitus publicitario que tem como pano de fundo as questfes
de género: como ja identificamos, o campo da publicidade é fortemente marcado por uma
divisdo de trabalho motivada pelo género, com homens majoritariamente ocupando o subcampo
de criacdo e mulheres o de atendimento. Esta divisdo, durante muito tempo, foi negligenciada,
pois era tida como algo natural ao campo, como evidencia a entrevistada B, quando questionada
sobre o tema: “E que sempre foi assim né”. Quer dizer, a primeira vista, o género ndo parece
ser um fator determinante para a divisdo dos subcampos, pois este arranjo ja esta imbricado a
estrutura do campo, mas como nos lembra Bourdieu (1983, p. 73), “o habitus é a mediagéo
universalizante que faz com que as praticas sem razdo explicita e sem intencéo significante de

um agente singular sejam, no entanto, ‘sensatas’, ‘razoaveis’ e ‘objetivamente orquestradas’”.

Posto isto, pontuaremos a partir de agora alguns pontos do habitus publicitario que
identificamos como fatores que corroboram para a continua reproducéo da divisdo sexual do
trabalho em publicidade e propaganda, lembrando que este tema ja foi abordado no segundo
capitulo deste trabalho, destinado ao nosso referencial teorico. Contudo, agora contamos com
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0 subsidio das falas colhidas durante as entrevistas em profundidade e das observacgdes nao
participante para nos ajudarem a maturar nossas consideracdes acerca do lugar de trabalho das

mulheres nas agéncias de publicidade.

Inicialmente, é importante ressaltar ainda que o habitus ndo é um preceito fixo, ele é
constantemente ajustado a partir das praticas dos agentes e das agentes. E possivel perceber isto
no habitus publicitario, pois tracos que caracterizaram o campo da publicidade estdo sendo
reformulados, como € o caso da glamourizacdo do subcampo de criacdo e das longas jornadas
de trabalho. Quando o questionamento tocava tais questdes, as respostas assemelhavam-se:
apesar de ainda existir certa preferéncia ao setor criativo, isso ndo é mais unanimidade do

campo, assim como jornadas de trabalho estendidas ja sdo entendidas como uma incongruéncia.

A respeito da glamourizacdo da criagdo, percebemos ainda, por exemplo, a presenca de
publicagBes especializadas, como os anuarios do Clube de Criacéo de Sao Paulo®, que relinem
o melhor da producdo publicitaria e tem suas publicacdes, a cada ano, idealizadas por duplas
criativas especialmente convidadas pelo destaque que obtiveram (CASAQUI, LIMA e
RIEGEL, 2011). Isto, agregado aos eventos e premiagdes, ainda reiteram este costume do
campo publicitario, mas 0 mesmo ndo se repete tdo intensamente no contexto das agéncias

observadas.

Segundo Casaqui, Lima e Riegel (2011), trabalhar com ideias e design, além de
comparecer a eventos e premiagdes, cria uma l6gica espetacular em torno do trabalho criativo
e da significacdo social a atividade, o que acaba fundamentando um imaginario de profissao
que une o mundo do trabalho e aspectos ludicos. Mas, como ja colocamos, as falas dos e das
profissionais apontam para uma reformulacdo deste habitus, como a entrevistada K, publicitaria
premiada na area criativa, que declara: “Agora, o que realmente ndo existe mais ¢ aquela
glamourizacdo da criacdo, pessoal tomando champanhe no meio da tarde, chegando pra
trabalhar ao meio dia, etc. O que restou da era MadMen acabou junto com a primeira década de
2000”. Em concordancia, temos o entrevistado C, um diretor de arte, que nos diz: “Cada vez a
gente vé mais o mercado olhando pra isso como sendo anos 80. Ninguém mais se diverte
fazendo isso e acho que vem do comportamento da geracdo, que ta ajudando o mercado a

enxergar essas coisas”.

Quando o assunto ¢ a jornada de trabalho estendida, o entrevistado C ainda coloca: “Ai

eu acho que tem também o novo perfil do profissional de criagdo, homens e mulheres que téo

20 Clube de Criacdo. Disponivel em: <http://www.clubedecriacao.com.br/>. Acesso em 08 de outubro de 2016.
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vindo e nédo se sujeitam mais a isso [...] As coisas tdo entrando mais nos eixos nesse sentido
assim”. Mas, assim como a glamourizagdo da criacdo, as longas jornadas de trabalho ainda s3o,
por vezes, exaltadas, o que revela a reformulacdo do habitus como um processo gradual e ndo

uma mudanca repentina, como aponta a entrevistada G, uma diretora de arte:

Existe um certo glamour em ficar até mais tarde. N&o é uma vergonha ficar até mais
tarde, que deveria ser, porque ¢ tipo assim “ndo consegui me organizar o suficiente e
vou ter que ficar aqui até mais tarde”. Nao, € tipo assim “que legal essa pessoa que
fica aqui até a meia noite todos os dias e que se alimenta mal e que toma café o dia
inteiro, minha nossa é o melhor trabalhador”. E uma visdo muito errada que eu

discordo completamente, mas existe. (Entrevistada G - Diretora de Arte. Entrevista
gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

A fala do entrevistado H também ¢ muito semelhante: “Eu trabalhei com pessoas que
gostam disso e assumem esse papel como algo que favorece o trabalho dele, favorece o trabalho
criativo”, mas ele complementa dizendo que “se alguém fala que gosta [de ficar além do
expediente] ¢ sO pra se mostrar ou dizer ‘ai eu estou trabalhando mais’, mas entre os colegas de
trabalho ndo existe nenhum tipo de glamourizacdo com esse feito de permanecer dentro da

agéncia até as cinco da manha”.

E importante ressaltar que a maior rejeicéo as jornadas de trabalho excessivas no campo
da publicidade ndo é um evento isolado. Ela acompanha uma discusséo que vem sendo feita na
sociedade de modo geral, em um processo de mudanca social que, segundo Casaqui (2015)
comecou a instaurar-se com a gera¢do de maio de 1968, que “marcou época por ambicionar
outro mundo possivel, por se opor as instituigdes estabelecidas” (CASAQUI, 2015, p. 51).
Segundo Casaqui (2015, p. 51), “esse enfrentamento critico do capitalismo, passadas algumas
geracOes, € incorporado em seu espirito libertario e utopico ao engajamento na atividade do

empreendedorismo social”.

O autor defende que os paradigmas do mundo do trabalho alimentam o imaginario
social, e que a partir desta retdrica do capital, produzem-se engajamentos que edificam “codigos
hegemadnicos capazes de seduzir, de estimular as novas geracdes a tomar parte, a assumir papeis
nos processos capitalistas” (CASAQUI, 2015, p. 47). Salientamos, aqui, o carater utopico deste
processo, pois este ambiciona um mundo do trabalho que, por vezes, desconsidera contextos de

trabalhadoras e trabalhadores socialmente desfavorecidos.

Ainda sobre as jornadas de trabalho estendidas, mais uma vez, em um primeiro
momento, o marcador de género pode ser imperceptivel quando o assunto é a ligacdo destas
com a auséncia de mulheres no subcampo de criagdo. Mas a entrevistada I, uma profissional de

redacéo, faz uma ressalva importante a respeito da adversidade que €, para algumas mulheres
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que carregam obrigacOes externas ao ambiente de trabalho, estas jornadas de trabalho
excessivas: “Acho que a criagdo ainda tem uma cultura [...] do workaholic, entdo é um
departamento onde as pessoas se dispdem a trabalhar mais e por mais tempo e acho que isso é

uma coisa que assusta as mulheres, essa carga horaria excessiva”.

Assim, ao comparar as falas de publicitérias e publicitérios, percebemos que permanecer
mais tempo no ambiente de trabalho causa mais incémodo as mulheres do que aos homens, pois
elas ainda possuem encargos de cunho domeéstico que parecem ndo preocupar os profissionais

do género masculino, como observa a entrevistada A, uma profissional de atendimento:

Existe uma consciéncia muito maior do que existia antigamente? Sim, existe! Mas
essa divisdo de tarefa ndo é igualitaria, a gente tem um peso muito maior, uma
responsabilidade muito maior dentro de casa. Inclusive ja li até pesquisa dizendo o
quanto as atitudes do cénjuge influenciam nossa carreira, porque o tempo que tu
poderia t& usando de repente pra desenvolver uma coisa nova, um projeto, qualquer
Coisa, tu td em casa limpando e fazendo outros afazeres domeésticos da vida que muito
sobrecarregam a mulher e pouco pesam pro homem. (Entrevistada A - Atendimento.
Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

Se a histdria nos mostra que as mulheres estiveram, por um longo tempo, restritas ao
espaco doméstico, o reflexo disto ainda afeta a colocacdo delas no mercado de trabalho e,
consequentemente, no mercado de trabalho publicitario. Oliveira (in ARAUJO e SCALON,
2005) nos lembra que a tradicional divisdo familiar entre homem/provedor e mulher/dona-de-
casa foi e € o maior indicativo da dominagdo masculina que viabiliza a divisdo sexual do

trabalho, o que, atualmente, ainda legitima os afazeres domésticos como atividade feminina.

Como ja enfatizamos, a participacdo feminina no mercado de trabalho e na lideranca
familiar € maior agora do que j& fora em qualquer outra época. Mas, o habitus de género, que
liga a mulher ao ambiente privado e sobrecarrega seu cotidiano com preocupagdes domeésticas,
ainda afeta sua insercdo e permanéncia no mundo do trabalho assalariado, “sobretudo dos
empregos de maior prestigio e remuneragdo” (OLIVEIRA in ARAUJO e SCALON, 2005, p.
126).

O mesmo nos mostra a anélise realizada por Sorj (in ARAUJO e SCALON, 2005) com

9921

base nos dados do sourvey “Género, trabalho e familia em perspectiva comparada”~, que

buscou identificar tendéncias na percep¢do das desigualdades relativas a divisdo sexual do

21 pesquisa Género, trabalho e familia, financiada pela Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado do Rio de
Janeiro (Faperj). ARAUJO, C.; SCALON, C. (orgs). Género, familia e trabalho no Brasil. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2005.
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trabalho. A autora conclui que apesar dos avancos sociais conquistados pelas mulheres, uma
sociedade mais igualitéria ainda esta longe de nds.

Se é verdade que as mulheres se incorporaram ao mercado de trabalho, ele ainda é
claramente organizado com base no sexo dos trabalhadores. De fato, muitos autores
mostram que as atividades realizadas por mulheres sdo sempre mais precérias, seja la
qual for o indicador com que se pretenda medi-las: renda, horas trabalhadas,
formalizacdo da ocupacéo, etc. Além disso, em diferentes sociedades, ndo importando
o nivel de desenvolvimento em que estejam, as mulheres continuam sendo
parcialmente as Gnicas responsaveis pelo trabalho doméstico. (SORJ in ARAUJO e
SCALON, 2005, p. 80)

Sorj (in ARAUJO e SCALON, 2005) ainda coloca que, enquanto o trabalho feminino e
sua contribuicdo com o orcamento doméstico é socialmente legitimado, a cooperacdo masculina
no trabalho doméstico ndo possui a mesma aceitabilidade. “Fica evidente que estas duas
dimensBes ndo caminham juntas, pelo menos ndo na mesma velocidade. A associacdo do
feminino com o doméstico constitui um habitus muito resistente a mudangas” (SORJ in
ARAUJO e SCALON, 2005, p. 82-83).

Em conformidade, Bourdieu (2015) salienta que o progresso das mulheres no mundo do
trabalho ndo deixa de acontecer de modo simultaneo aos avancgos dos homens, permanecendo,
assim, o espago que os distancia, e, deste modo, “as mudangas visiveis de condi¢cdes ocultam,
de fato, a permanéncia nas posi¢des relativas” (BOURDIEU, 2015, p. 108). O autor (2015, p.
110) ainda reforca que apesar das mulheres estarem presentes “em todos os niveis do espago
social, suas oportunidades de acesso (seus indices de representacdo) decrescem a medida que

se atingem posi¢des mais raras € mais elevadas”.

Outro aspecto que estereotipa o ser feminino, e que segundo Lipovetsky (1997) foi o
principal elo entre as mulheres e 0 seio doméstico, é a maternidade. Lipovetsky (1997) destaca
gue a exaltacdo da fertilidade feminina estabelecia a presenca das mulheres dentro do lar como
sendo de suma importancia para a estrutura e moralizacdo da familia, mascarando, de forma
positiva, os limites da esfera privada. Em contrapartida, quando ligada ao mundo do trabalho,
a maternidade perde seu carater altivo, como exemplifica a entrevistada A: “Ja& escutei em mais
de um lugar que pra mulher que engravida a porta da rua é serventia da casa”. Ela ainda
complementa: “Se eu continuar em agéncia eu nao sei se eu vou poder ter filho, porque... Tu
ndo consegue, tu ndo tem flexibilidade de horéario, e se tu tiver tu corre o risco de perder o

emprego’.

Se a percepcdo das entrevistadas e entrevistados difere quando o tema em questdo € o

peso das jornadas de trabalho excessivas na vida particular, 0 mesmo acontece quando o assunto
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abordado é o ambiente de trabalho e a possivel masculiniza¢do do subcampo criativo. Para eles,
as relagBes didrias baseiam-se na naturalizacdo de opressdes, que, na verdade, nem sdo

entendidas como opressdes, como evidencia o entrevistado E, um redator:

O ambiente acaba tendo esse tipo de piadas, é um ambiente muito descontraido, muita
piada, enfim... E as vezes quando tem s6 homem ai é aquele clima borracharia né, que
falam coisas bagaceiras e enfim, mas quando tem uma mulher ela geralmente se
adapta bem, e os homens acabam se adaptando também, adequando o tipo de
brincadeira. Ou a mulher acaba entrando no clima também, mas eu sei de pessoas que
se sentiram meio... Que ndo se sentiram confortaveis no inicio, mas que aos poucos
foram se acostumando. (Entrevistado E - Redator. Entrevista gravada pela
pesquisadora. Porto Alegre)

Ja para elas, a percepcdo é outra, como nos mostra a entrevistada D, redatora da mesma
agéncia do entrevistado E: “Acho que ndo depende nem da mulher que tu é e da tua estrutura,
mas ele é um ambiente machista, ele € um ambiente em que muitas vezes tem piadas e coisas

que sim, ofendem as mulheres”. E ela ainda complementa:

E acho que aqui nesse tipo de ambiente em que a gente trabalha, muitas mulheres
acabam se submetendo, caindo no pensamento de “ah, eu preciso ser firme e aguentar
esse tipo de coisa pra conseguir seguir na area”, e acaba tratando esse tipo de coisa
como sendo normal, mas ¢ muito comum na publicidade, é visivel, é descarado.
(Entrevistada D - Redatora. Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

Percebemos a evidéncia da dominacdo masculina aqui, pois como coloca Bourdieu
(2015), a dominacéo ndo se faz sem a participacdo das pessoas, que ao se depararem com uma
forma de poder, cedem a ele, pois o tomam como regra. Em outras palavras, a masculinizacédo
do ambiente de trabalho publicitério € tdo recorrente que, para se inserir no campo, publicitarias
acabam por se submeter as opressdes por acreditar ser o natural e, assim, evitar transtornos no
ambiente profissional. Além disso, o préprio mundo social é permeado por opressdes de género
disfarcadas de brincadeiras e piadas ‘inocentes’, que afetam também o campo da publicidade e
profissionais que nele atuam, evidenciado “a objetividade da experiéncia subjetiva das relagdes
de domina¢ao” (BOURDIEU, 2015, p. 46).

Assim se percebe que essa construgdo pratica, longe de ser um ato intelectual
consciente, livre, deliberado de um “sujeito” isolado, ¢, ela propria, resultante de um
poder, inscrito duradouramente no corpo dos dominados sob forma de esquemas de
percepcdo e de disposi¢des que o tornam sensivel a certas manifestagdes simbdlicas
de poder. (BOURDIEU, 2015, p. 52-53).

Derivado da masculinizagdo do ambiente de trabalho criativo, temos ainda a
preocupacdo com vestuario e os modos de se impor como profissional que, mais uma vez,
atingem mais as mulheres do que os homens entrevistados. Enquanto o vestuario é ponto
irrelevante na rotina profissional dos publicitarios, para as publicitarias € mais uma constante

no combate a opressdes e assedio.
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Acho que na nossa profissdo a gente tem uma liberdade bem maior de dresscode e
coisas assim, acho que ndo tem esse problema. Mas eu ja pensei muitas vezes nisso
pra mim, porque pessoalmente eu tenho essa visao assim, de que se eu me vestisse de
uma forma mais formal, mais feminina, eu teria menos respeito dos colegas do que
me vestindo assim, mais despojada, mais parecida com eles. (Entrevistada D -
Redatora. Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

Ou, ainda, em niveis mais inacreditaveis, como relata a entrevistada A, profissional de
atendimento: “Se uma menina vir aqui e se vestir com roupa curta ela vai virar a ‘chacotinha’
da criacdo, isso com certeza [...] Tipo a menina gostava de se vestir com roupa curta e a criagdo

chegava a aplaudir. Desnecessario pra um ambiente de trabalho né”.

Colocados tais pontos, € importante enfatizar que a dominagdo masculina ndo se refere
a postura feminina frente ao mundo, do mesmo modo que as roupas e posturas incorporadas
pelas mulheres ndo estdo a mercé do juizo masculino, como o pensamento polarizador de
masculino e feminino, que coloca o primeiro como regra e o segundo como o outro pode, por
vezes, legitimar. “O efeito da dominagdo simbodlica [de género] se exerce ndo na ldgica pura
das consciéncias cognoscentes, mas através dos esquemas de percepcao, de avaliacdo e de acao
que sdo constitutivos dos habitus” (BOURDIEU, 2015, p. 49).

Isto €, os estereotipos de género, que alimentam a imagem da mulher ligada ao lar, a
beleza, além de ser uma intrusa no ambiente de trabalho, e que também alimentam a imagem
do homem enquanto ser sexual, instintivo e predador, naturalizam as opressées de género
ligadas ao vestuério e & aparéncia. E nesta perspectiva que Bourdieu (2015, p. 111) alega que
as mulheres € imposto o “esforgo constante no sentido de satisfazer as exigéncias suplementares
que lhes sdo quase sempre impostas e de banir toda conotacgdo sexual de seu hexis corporal e de

seus trajes”.

Ja passei por algumas situacdes chatas. Uma vez, fui apresentar uns roteiros bem non
sense para um cliente. Era uma ideia bem ousada. Na reunido, havia varias pessoas da
agéncia, todos homens, e vérias pessoas do marketing do cliente, todos homens
também. Depois que apresentei 0s roteiros, um dos clientes falou para o meu chefe:
“vocés trouxeram a bonitinha da agéncia pra ler esses roteiros porque sabiam que, se
fosse um de vocés, a gente ndo iria nem ouvir”. E todos riram. A ideia e os roteiros
eram meus, mas eles acharam que eu era s6 a “bonitinha da agéncia”. (Entrevistada K
- Mulher premiada na area criativa. Entrevista realizada por email. Porto Alegre)

Os esteredtipos de género também acabam por naturalizar os assédios no ambiente de
trabalho, como coloca a entrevistada I, uma profissional de redagdo: “Sim, ja sofri assédio
sexual, j& vivi preconceitos com o fato de ser mulher... Assim de acharem que por ser mulher
tu ndo vai ter atitude e postura firme o suficiente pra resolver uma determinada situagao”. Ou

como traz a entrevistada D, também redatora: “Nao to dando aqui como exemplo, mas ¢ muito
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comum chefes assediarem as mulheres”. H4 ainda a fala da entrevistada G, que se refere a

hierarquia que envolve os diretores de criagdo:

Acho que tem uma questdo quando a gente t& lidando com grandes chefes da
publicidade, os caras acabam sendo meio opressores, a presenca deles, e a maneira
como eles falam e a maneira como eles indagam, que eles te puxam... Talvez isso
aconteca nas outras profissdes também, ndo sei, mas sinto que por os diretores de
criacdo serem homens, eles tratam as mulheres de uma forma diferente, um pouco
opressiva. (Entrevistada G - Diretora de Arte. Entrevista gravada pela pesquisadora.
Porto Alegre)

Assim, podemos perceber até aqui, que a presenca feminina no ambiente de trabalho é
marcada por diversos fatores que, considerando o contexto individual de cada entrevistada,
exercem influéncia em diferentes niveis sobre cada uma delas. Verifica-se também, que o
campo da publicidade é constante e fortemente orientado por outros campos sociais, assim
como o habitus de género se apresenta como obstaculo enraizado em nossa cultura patriarcal,
como indica a entrevistada D, uma diretora de arte: “Eu acho que as primeiras agéncias foram
fundadas por homens em maior condig&o... Eles dominavam mais ainda o mercado de trabalho
e acho que as coisas vao criando uma continuidade assim, e equilibrar esse nimero € uma coisa

que leva tempo”.

Mas, apesar da naturalizacdo dos estere6tipos de género, dos privilégios masculinos e
da segmentacdo sexual do trabalho, a presenca feminina nas agéncias de publicidade, e também

na area criativa, esta crescendo aos poucos:

Acho que é assim como em qualquer outra profissdo, cada vez mais as mulheres tao
chegando I4. Eu acho que isso faz parte, e 0 empoderamento feminino ta ai pra provar
isso. Infelizmente esses sdo os dados, sabe? Com certeza se tu for avaliar... Pega
Cannes agora o0 Ultimo, é s6 tu ver quais sdo os diretores de criagdo que receberam
prémio e quais sdo as diretoras que tdo no setlist ali, sdo pouquissimas. Entdo, acho
que faz parte da nossa cultura e do machismo. (Entrevistada F - Atendimento.
Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

Ja a entrevistada | vai um pouco mais além, nos falando também sobre a hierarquia e
presenca feminina nos outros segmentos profissionais que acabam afetando o trabalho feminino

no campo da publicidade:

O mundo dos negdcios ainda é extremamente masculino. Entdo quando tu vai pra uma
mesa de reunifes, agora falando em uma mulher diretora de criacéo e eu ja fui uma
mulher diretora de criacdo, querendo ou ndo, por mais que tu desconsidere isso, tu
entra num universo mais masculino porque tu vai pra um mesa de reunifes e tem doze
homens, né? Ainda os diretores de criagdo sdo masculinos, os donos de negdcios sdo
homens, os donos de agéncia sdo homens. Entdo por mais que tenha equilibrado a
hierarquia dentro das agéncias, tem o topo aquele l& que ainda é muito masculino.
(Entrevistada | - Redatora. Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

Muito ja foi exposto até aqui, e as questbes de género estiveram reiteradamente

presentes em nossa discussao, isto porque o género perpassa o cotidiano, influenciando o modo
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como cada pessoa se relaciona com o mundo social. Destacamos, aqui, 0 mercado de trabalho
publicitério, que abriga as pessoas por nos entrevistadas e apresenta uma segmentacdo do
trabalho motivada pelo género. Neste contexto, marcante é a complexidade que a associagédo
género e trabalho assume, pois a0 mesmo tempo que podemos perceber uma tomada de
consciéncia acerca dos danos sociais que a reproducdo de estere6tipos de género estimula, 0

mesmo se manifesta em menor escala nos posicionamentos e a¢cdes mais praticas do cotidiano.

Em outras palavras, a tradicdo que envolve o habitus de género é ainda tdo marcante
quanto o avango da equidade entre os sexos. Ou, como coloca Bourdieu (2015, p. 109) “¢ sabido
que o mesmo principio de divisdo é ainda aplicado, dentro de cada disciplina, atribuindo aos
homens o mais nobre, 0 mais sintético, o mais tedrico e as mulheres o mais analitico, 0 mais

pratico, o menos prestigioso”.

Do mesmo modo, Sorj (in ARAUJO e SCALON, 2005, p. 101) argumenta que “somos
um pais que tem muita dificuldade para separar direitos de privilégios e onde os padrdes de
dominagdo masculina se fazem presentes em todas as arenas”, até mesmo nos espagos onde o
reflexo dos movimentos de mulheres ja comeca a surtir efeito. Podemos caracterizar o campo
da publicidade como sendo um destes espacos onde os discursos feministas estdo presentes,
pois estamos nos referimos a um campo social que tem intrinseco a sua funcdo uma constante
circulacdo de informacdo, onde tendéncias e mudancas sociais sdo pontos chave para a

definicdo de estratégias comunicacionais.

Mesmo considerando esta conjuntura do campo da publicidade, o habitus publicitario
da passos curtos, sofrendo mudancas graduais, como lembra o entrevistado H, um diretor de
arte: “A gente acredita que a publicidade é uma profissdo muito mais aberta a esse tipo de
realidade, mas ndo ¢, ainda ndo, pouco a pouco ta mudando junto com a sociedade”. Prova disto
sdo 0s movimentos disruptivos, que surgem para discutir o papel das mulheres engquanto
profissionais da publicidade, indo além das anélises sobre a representacao feminina na midia e
propondo o debate sobre o0 que acontece nas instancias de producgéo da propaganda. O nosso
proximo subcapitulo se destina a analise da incidéncia destes movimentos no campo da

publicidade e no dia a dia das agéncias.

3.3 Movimentos disruptivos
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O campo da publicidade, como vimos, apresenta mecanismos, processos e dinamicas
que séo proprios do campo, assim como é marcado pelas acBes das agentes e dos agentes que
estdo nele inseridos, ndo estando separado do mundo social que o cerca. Vimos também que
todo este arranjo compde o habitus publicitario, que em seus tracos revela a influéncia que o
género exerce na definicdo e manutencéo destes mecanismos, processos e dinamicas, marcando

0 ambiente de trabalho e as relagdes que ali acontecem.

Sendo influenciado pela ordem social vigente e por outros campos sociais, 0 campo da
publicidade é mais um dos espagos onde as questdes de género e as discussdes sobre o papel da
mulher na sociedade se fazem presentes. Mas, a partir das observac6es ndo participante e das
entrevistas em profundidade, conseguimos identificar que existem fatores que intervém na
disseminacdo destes discursos de cunho feministas no mercado de trabalho publicitéario: a
direcdo de criagdo, que representa o topo da hierarquia nas agéncias de publicidade, é um cargo
rotineiramente ocupado por uma maioria de profissionais do género masculino; do mesmo
modo, o0 subcampo criativo, que mesmo ndo apresentando mais a glamourizacdo de outrora
ainda é, para muitos e muitas, a esséncia da profissdo, também é majoritariamente ocupado por

profissionais do género masculino.

E neste contexto, e contestando este contexto, que algumas movimentacdes disruptivas
comecam a apontar no campo da publicidade (lembrando que os movimentos estdo catalogados
no Apéndice M), como o maior nimero de mulheres ocupando as éreas criativas e, a0s poucos,
tendo seu trabalho reconhecido em eventos e premiagdes, como € o0 caso da nossa entrevistada

K, primeira mulher vencedora do Young Lion RS, que nos diz:

Em primeiro lugar, acho que demorou muito pra isso acontecer. Fiquei feliz de ter
sido a primeira, mas, a0 mesmo tempo, chateada por isso ter acontecido somente em
2016! Porém, dos cinco finalistas, trés eram mulheres. [...] Acho que, felizmente, o
cenario estd mudando. Espero que a minha conquista inspire as outras mulheres, que
isso seja visto como uma vitoria de toda a categoria. (Entrevistada K - Mulher
premiada na area criativa. Entrevista realizada por email. Porto Alegre)

Petermann (2011) coloca que, de modo geral, as premiacfes podem ser consideradas
uma caracteristica do campo da publicidade, dado o grande nimero de eventos que acontecem
todos os anos e premiam profissionais e pecas publicitdrias, o que “representa o aprego da
categoria por tais eventos e a importancia desses para o campo” (PETERMANN, 2011, p. 157).
Sendo assim, e considerando que grande parte do foco dos eventos e premiacles estd
concentrado no subcampo criativo, e que este possui uma maioria de profissionais do género
masculino, o reconhecimento do trabalho realizado por uma publicitaria criativa representa um

rompimento com uma ordem instaurada no campo da publicidade.
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Este é um pequeno passo, mas indica que movimentacdes estdo acontecendo no habitus
publicitério, ja que podemos ligar este avanco do mercado publicitario gadcho a criagdo do
prémio Cannes Glass e do programa See It Be It, ambos pelo Cannes Lion, o Festival
Internacional de Criatividade de Cannes, o mais importante prémio da publicidade mundial. O
Cannes Glass, que surge em 2015, tem o intuito de premiar cases que tragam como tema
principal as desigualdades de géneros, trazendo para o seio do campo da publicidade esta
discussdo, que é de extrema importancia para o proprio campo e para a sociedade em geral, ja
que a publicidade, através de seus discursos, pode fazer muito ndo sé pelas marcas, mas também
para 0 mundo. E, mais direcionado as profissionais mulheres, o See It Be It € um programa
especialmente projetado para acelerar a carreira de mulheres criativas, surgindo como uma
resposta ao desequilibrio de género no campo da publicidade, ja que o préprio Festival estima
que, em todo o mundo, apenas 25% das pessoas criativas em agéncias sao mulheres, e que

apenas 3% delas atingirdo o nivel de diretoras de criacédo.

Outras movimentag6es disruptivas no campo da publicidade decorrem do surgimento
de novas iniciativas que nascem para discutir esteredtipos e opressées de género dentro do
mercado de trabalho publicitario, como é o caso do 65|10, criado em 2015 e da Liga das
Heroinas, também de 2015. Isto, além das novas iniciativas que tém na comunica¢do sua
principal forma de difundir contetdos de empoderamento feminino, como a Think Olga, criada
em 2013, e a Think Eva, de 2015.

Em 2014, o novo conceito de Femvertising ganha forca, sendo a unido das palavras
feminismo e publicidade em inglés. Este movimento surge com a constatacdo de que o publico
feminino ndo se identifica mais com representacdes estereotipadas das mulheres na midia, com
as marcas passando, entdo, a vender o empoderamento feminino em suas campanhas
(NASCIMENTO e BEZERRA, 2015). Mais atualmente, em novembro deste ano, a Cuca?,
escola de criativos, lancou o manifesto Add Girls In Ad. Seu propdsito é inspirar jovens
publicitarias com histérias de mulheres criativas de sucesso, para, assim, tentar mudar a

realidade deste setor dominando por homens.

Constata-se que estas movimentacOes disruptivas condizem com o dmbito social geral
de efervescéncia de discussdes ligadas as questbes de género, com o fortalecimento dos

movimentos de mulheres que denunciam e lutam pelo fim das violéncias, desigualdades e

22 Cuca: Escola de Criativos. Disponivel em <http://www.escolacuca.com/cuca2013/>. Acesso em 23 de
novembro de 2016.


http://www.escolacuca.com/cuca2013/

66

estereotipos de género. “Formas de trabalho, corpo, prazer, afetos, escolarizagdo, oportunidades
de expressdo e de manifestagdo artistica, profissional e politica, modos de inser¢do na economia

e no campo juridico” (LOURO, 2003, p. 20) sdo assuntos agora tratados ampla e publicamente.

O campo da publicidade acompanha este contexto social, sendo influenciado por ele.
Mas, a partir das entrevistas em profundidade, percebemos que a incidéncia das novas
iniciativas que denunciam preconceitos e opressdes de género dentro do mercado de trabalho
publicitario € baixa, apesar de temas como igualdade de géneros e o papel da mulher na
sociedade estarem, sim, presentes no imaginario coletivo das agéncias de publicidade
observadas.

Trechos das entrevistas em profundidade nos ajudam a entender este certo
desconhecimento acerca dos movimentos disruptivos que falam especificamente sobre 0 campo
da publicidade. A entrevistada A, nos diz que ja ouviu falar apenas da Think Eva, mas nunca
procurou se inteirar sobre o assunto: “Acho valida a discussdo, ndo so6 na publicidade, mas em
qualquer profissdo. Acho super valido qualquer coisa que as mulheres fazem, apoio, enfim...
Mas eu ndo tenho muito tempo na verdade assim, essa que ¢ bem da verdade e ndo ¢ desculpa”.
A entrevistada B atribui os maiores problemas aos clientes do que a agéncia: “J4, até tava
olhando, ndo sei se é em algum desses sites que tinham relatos de meninas falando sobre
preconceito. Acho que era o 65|10, eu lembro que tinha meninas falando que foram em

apresentacdo com cliente e sofriam mais assédio de cliente”.

O entrevistado C diz que ja ouviu falar sobre o0 assunto, mas da a entender que este é um

assunto apenas de interesse feminino:

Tenho algumas amigas que participam, todas essas meninas que trabalharam comigo
e tal, mas confesso que eu ndo me aprofundei de verdade assim, sobre como esses
movimentos atuam e qual é o formato deles e tudo mais. [...] J& vi as meninas
compartilharem bastante coisa, mas acaba que eu ndo. (Entrevistado C - Diretor de
Avrte. Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

A entrevistada D ndo conhece nenhuma iniciativa ligada a publicidade: “N&o, eu ndo
conhecia nenhum deles. Eu s6 conhego os projetos mais divulgados nas redes, mas que falam
do papel da mulher de uma maneira geral, ndo na propaganda”. J& o entrevistado E e a
entrevistada F nunca ouviram falar de nenhuma iniciativa, ao passo que a entrevistada G nos da
uma perspectiva oposta: “Muito [...] Inclusive dentro do cliente. Ja aconteceu da NomeMarca
ir nas palestras do Think Eva e do Think Olga e retrucar a gente, tipo ‘vocés conhecem essas

gurias? vocés sabem o que ta acontecendo?’”.
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Os entrevistado H, assim como o entrevistado E e a entrevistada F, nunca ouviu falar de
nenhuma iniciativa que discuta o papel da mulher na publicidade: “Nao, nunca chegou aos meus
ouvidos”. Assim como o entrevistado J, que também diz desconhecer tais iniciativas. Ja a
entrevistada I diz conhecer algumas iniciativas, mas nao percebe a incidéncia destas no mercado
publicitério:

Eu conheco esses grupos, mas eu ndo conheco o trabalho que eles fazem pra discutir
0 mercado publicitario, ndo vejo eles com esse foco assim. Pra mim sdo grupos
feministas, que discutem o papel da mulher e eu acho extremamente importantes,

bem-vindos e necessarios, mas eu ndo vejo eles trabalhando no mercado publicitario.
(Entrevistado | - Redatora. Entrevista gravada pela pesquisadora. Porto Alegre)

Com isto, podemos perceber um certo distanciamento entre as novidades acerca das
questdes de género no campo da publicidade e o mercado de trabalho publicitario, o que pode
soar contraditério, pois como coloca Pertermann (2014, p.10) “em um campo em que as
inovacdes sdo praticamente uma obrigacdo, € pouco compreensivel que ndo sejam consideradas
as evolucdes”. Fica nitido, a partir das falas das pessoas entrevistadas, que a atengao nao esta
voltada para estas questdes tdo problematicas, ja que sao diversas as iniciativas disponiveis que
despertam a reflexdo a respeito da desigualdade de géneros no trabalho publicitario, mas a busca
por elas ndo ¢ feita. “Tal resisténcia a mudangas parece ja ndo ter sentido, especialmente quando

pensadas a partir da perspectiva de mercado” (PETERMANN, 2014, p.10).

Mas, se olharmos de forma otimista, o que incide dos movimentos disruptivos nas
agéncias ja representa um passo adiante na busca por maior conscientizacdo a respeito da
igualdade de géneros no ambiente de trabalho e, consequentemente, na criagdo publicitaria. “Se
a sociedade passou a ser mais exigente, passou a demandar mais reflexdo sobre o fazer
publicitario” (PETERMANN, 2014, p. 9), o que deveria se configurar como um avango positivo
para 0 campo da publicidade no que diz respeito as movimentacdes do seu habitus.
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4 MARIA DA PENHA MAIA FERNANDEZ: OS RESULTADOS

Maria da Penha, que hoje da nome a lei 11.340, de 7 de agosto de 2016, que criou mecanismos
para coibir a violéncia doméstica e familiar contra a mulher, é um dos nomes femininos

mais importantes da historia recente do Brasil. Ela ficou paraplégica ao levar um tiro do marido
enquanto dormia e lutou para que seu agressor fosse condenado.

Hoje ela é lider de movimentos de defesa dos direitos das mulheres vitimas de violéncia.

O presente capitulo é fruto da longa jornada que nos aproximou de nosso objeto de
estudo. Esta jornada foi marcada por ideias, pensamentos e conjecturas que se construiram, se
desconstruiram e se reconstruiram diversas vezes, & medida em que encontrdvamos novos
platés e compreendiamos suas intensidades. Assim, os resultados deste processo, estdo aqui

inscritos.

Queriamos saber, fundamentadas em nosso problema de pesquisa, como a publicidade,
enquanto campo, define o lugar de trabalho das mulheres nas agéncias a partir dos estere6tipos
de género. Para isto, partimos de nosso objetivo geral, no qual buscamos identificar, a partir de
um pensamento cartografico, como a naturalizacdo destes estereGtipos de género reiteram
praticas no cotidiano das agéncias. A perspectiva cartogréfica permitiu, entdo, que nos
afastassemos do nosso lugar de conforto, nos aproximando de um pensamento mais critico a
realidade estudada, onde pautamos pontos de relevancia para o campo da publicidade e,

consequentemente, para o mercado de trabalho publicitario.

Ao que se refere a nossos objetivos especificos (1. Construir um mapa da publicidade
enquanto campo, com foco nas relagdes de trabalho, nas disputas de poder e nas questdes de
género; 2. Examinar, com base nas perspectivas de campo e habitus, a diviséo do trabalho por
género; e 3. Analisar se 0s novos estudos e iniciativas sobre o papel da mulher na publicidade
incidem no dia a dia das agéncias), suas elucidac¢des, constantemente, se sobrepuseram ao longo
deste estudo. Assim, ndo elencaremos respostas especificas para cada um, pois o texto que aqui

segue abrange o conjunto que eles assumiram.

Agéncias, profissionais, eventos e premiagdes, midia especializada, movimentos
disruptivos, e muito mais, compdem nosso mapa rizomatico (Figura 3) e sdo permeados pelas
questdes de género, nos permitindo analisar a publicidade enquanto campo social. A partir da
nocéo de campo de Bourdieu (1983 e 1998) e com foco nas relagdes de trabalho e nas disputas
de poder, concluimos que o campo da publicidade apresenta dinamicas, mecanismos e

processos proprios, sendo marcado pelas a¢bes das agentes e dos agentes que estdo nele
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inseridos, ndo estando separado do mundo social que o cerca. E sendo passivel a dindmicas de
outros campos que constituem o mundo social, 0 campo da publicidade é também um espaco

onde preconceitos, opressoes e violéncias de género se fazem presentes.

Reflexo disto, temos nos subcampos da publicidade, que determinam o arranjo do
campo a partir de suas composic¢des, uma segmentacdo dos cargos motivada pelo género: o
subcampo criativo € majoritariamente ocupado por homens, na mesma medida em que o
subcampo de atendimento é majoritariamente ocupado por mulheres. Estes dados revelam uma
forte presenca dos esteredtipos de género no campo da publicidade, j& que o atendimento,
atividade de relacionamento com o cliente, que exige boa apresentacdo e assisténcia, além de
dedicacdo e organizacdo, é um reduto feminino, reiterando a construcdo social e histérica do
feminino ligado ao zelo ao outro, a partir de suas caracteristicas bioldgicas relativas a
reproducdo e a maternidade. Ja a criacdo, atividade que exige um perfil de profissional ativo,
perspicaz, eficiente e produtivo, € um reduto masculino, reiterando a construcdo social e

histérica do masculino como género dominante.

Além de concentrar uma maioria de profissionais homens, a criacdo costumava ser a
area de atuacao mais valorizada dentro das agéncias, seja pelo carater ludico que a criatividade
inspira ou pela visibilidade que o trabalho criativo alcanca. Aqui, ndo podemos deixar de
salientar a ligacdo existente entre a supervalorizacdo da criacdo e a supervalorizacéo do trabalho
masculino que o mundo social ainda perpetua, consequéncia dos papeis de género, que tem no

homem a forga produtiva e na mulher a figura doméstica.

Mas, a partir da pesquisa de campo, identificamos que este € um traco do habitus
publicitario que estd sendo, aos poucos, reformulado, com a fala dos entrevistados e
entrevistadas apontando para a neutralizagdo deste status elevado do subcampo criativo. O
mesmo acontece com as jornadas de trabalho estendidas, que compunham outro traco do
habitus publicitario, e que vem sendo, gradualmente, alterado pelos novos perfis de
profissionais que, acompanhando uma tendéncia social, compreendem a inadequagdo do

prolongamento das horas de trabalho.

A partir da nocéo de habitus, também de Bourdieu (1983 e 1998), concluimos que o
habitus publicitario deriva da estrutura do proprio campo da publicidade, constituindo-se como
um conjunto de praticas que, em seus tracos, revela a influéncia que o género exerce na
manutencdo do campo, marcando o ambiente de trabalho e as relagGes que ali acontecem. Mas

ndo é apenas a divisdo sexual do trabalho dentro das agéncias de publicidade (configuracéo que
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foi por um longo tempo negligenciada e tida como algo natural ao campo) que marcam o habitus
publicitério.

A cultura das longas jornadas de trabalho do subcampo criativo, que ainda néo foi
totalmente superada, e a auséncia de mulheres nesta &rea de atuacdo, nos mostra um marcador
de género que ndo pode passar despercebido, pois as falas das publicitarias e publicitarios
entrevistados apresentam nitidas nuances: constatamos que permanecer mais tempo no
ambiente de trabalho causa mais incobmodo as mulheres do que aos homens, ja que o habitus de
género ainda liga 0 ambiente doméstico ao feminino, sobrecarregando as mulheres com estes
afazeres que pouco pesam na vida profissional masculina. Concluimos, assim, que a tradicéo

que envolve o habitus de género é ainda tdo marcante quanto a busca pela equidade.

Do mesmo modo, as respostam diferem quando o assunto abordado é o ambiente de
trabalho e a masculinizacdo do subcampo criativo ou a preocupagdo com vestuario e 0s modos
de se impor enquanto profissional. Ao passo que eles encaram opressdes diarias como algo
natural as relacOes interpessoais e profissionais, elas manifestam incémodo e, por vezes,
definem o ambiente de trabalho como machista. Em outras palavras, a naturalizacdo das
opresses de género chega a invisibilizar a influéncia destas nas relages diarias, onde os

esteredtipos acabam sendo rotineiramente reproduzidos.

Mas, no que toca a efervescéncia das questdes ligadas ao papel da mulher na sociedade,
percebemos que o campo da publicidade é constantemente influenciado pelos campos a sua
volta, pois nele também circulam ideais de cunho feministas. A complexidade que encontramos
na associacao género e trabalho esta justamente na disparidade entre o discurso e a préatica diaria
dos agentes, e, também, das agentes, que, por vezes, acabam por se submeter as opressdes por

ja as terem incorporado como normais.

E, apesar da consciéncia dos e das profissionais acerca das discussdes sobre o
protagonismo feminino no mundo do trabalho, apreendemos que o proprio campo possui
mecanismos de defesa em relagdo ao avanco das mulheres na publicidade, pois o topo da
hierarquia das agéncias ainda é, assim como o subcampo criativo, ocupado por uma grande
maioria de profissionais do género masculino. Em contrapartida, temos o surgimento de
movimentos disruptivos que questionam essa supremacia masculina na criacdo e na direcao de
criacdo, colocando em evidéncia reflexes sobre o papel da mulher enquanto profissional da

publicidade.
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Mas, a partir das entrevistas em profundidade, percebemos que a incidéncia destes
movimentos disruptivos, que denunciam preconceitos e opressoes de género dentro do mercado
de trabalho publicitario em especifico, € baixa. Desta maneira, verificamos um certo
distanciamento entre as novidades acerca das questdes de género no campo da publicidade e o
mercado de trabalho publicitario, assim como um certo desinteresse por parte dos e das
profissionais em buscar informagdes relativas as diversas iniciativas que abordam a

desigualdade de géneros dentro do préprio campo.

Ainda, o que também vale pontuar, € o que os estudos de género, assim como o0s estudos
a respeito do campo da publicidade devem ser inesgotaveis, pois avan¢os no conhecimento
nunca sdo demais. Se o tempo de trabalho e o espaco limitam o desenvolvimento de uma

monografia, mais devem ser feitas, mais deve ser criado, mais deve ser compartilhado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Escolher um tema, mergulhar nas profundezas que o envolvem e colocar no papel tudo
que absorvemos sobre ele, mantendo sempre um puro COMpPromisso com a pesquisa, que a
academia tanto nos ensina. Felizmente, o tema escolhido cumpriu nosso desejo inicial: instigou
do inicio ao fim, mesmo que nem sempre tenha sido facil.

Falar sobre género, sobre a condi¢do feminina na sociedade, que é também a nossa
condicdo, é, por vezes, arduo: além da resisténcia didria que ser mulher em uma sociedade
patriarcal e misdgina exige, encontramos leituras que discorrem sobre a historia, dissertam
sobre o presente, e, seguidamente, o sentimento que fica é que ndo estamos saindo do lugar.
Muitas mulheres seguem vivendo a margem da sociedade, muitas gerem sozinhas suas familias,
sem que as reconhecam como familias, mulheres seguem sendo desvalorizadas no campo
profissional, mulheres seguem sendo reduzidas a aparéncia, numa objetificacdo tdxica de seus
corpos. Mulheres seguem sendo culpabilizadas pela violéncia que sofrem, mulheres seguem
morrendo pelo simples fato de serem mulheres.

Mas se tem algo que fica disso tudo, e que nunca, jamais, vai nos deixar perder a
esperanca, € sentir, a partir da fala de cada entrevistada, a forca que brota das mulheres, o
empoderamento que se espalha. E se 0 campo da publicidade é também espaco de opressdes de
género, ele ndo sé pode, como deve ser também espaco de luta: enquanto os grandes nomes da
publicidade ainda forem masculinos, muito trabalho teremos pela frente, e trabalho ndo nos
assusta.

E impossivel encerrar este estudo sem fazer mencdo a crise politica que vivenciamos
nesse ano de 2016, do conservadorismo que se espalha e recrimina lutas sociais. Neste contexto,
o apelo a tradicdo cresce, criando resisténcia as mudancas, e, por isso, acreditamos que romper
com o que estad dado € cada vez mais importante. E, por isso também, enquanto mulheres,
ocuparemos 0s espacos que nos negam, fazendo o barulho que for necessario para incomodar
mentes acomodadas. E, ainda, enquanto publicitarias, ndo aceitaremos que nosso campo de
atuacao seja campo de opressoes.

Assim, ndo podemos deixar passar uma importante autocritica. Escolhemos um tema
por acreditar que o trabalho feminino deve ser reconhecido e valorizado, mas, adotamos,
erroneamente, uma bibliografia inicial composta por autores homens. Agora, sabemos que para
falar sobre mulher e trabalho ou sobre a dominagéo masculina, deviamos ter prolongado nossas

buscas até obter obras escritas por autoras, porque isso também é valoriza¢do das mulheres.
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Quanto a cartografia enquanto perspectiva metodoldgica, acreditamos ter acertado em
cheio, pois ela nos conduziu por caminhos frutiferos, gerando conhecimento tedrico e nos
aproximando da pratica, ja que o contato direito com as agéncias observadas e pessoas
entrevistadas, foram se suma importancia para o sucesso de nosso estudo. Do mesmo modo, as
nog¢des de campo e habitus se mostraram mais adequadas do imagindvamos que seriam.

Gracas a estas escolhas tedricas e metodologicas feitas, podemos afirmar nosso
aprendizado: passe 0 tempo que passar, a diversidade serd sempre o caminho. No ambiente de
trabalho ndo é diferente: quanto mais plurais forem as pessoas (e é isso que somos, plurais),
mais rico é o ambiente, mais rica € a convivéncia, mais se desenvolve a empatia, e,
consequentemente, mais criativas se tornam as pessoas que ali interagem.

No mais, esperancosas, acompanhamos as movimentagdes do habitus publicitario,
confiantes que a constante atualizacéo e busca por tendéncias estéticas, fotograficas, musicais
e etc., que caracterizam o trabalho publicitario, e que acontecem frente as exigéncias e
demandas do mercado, passem também a abranger questes sociais, para que o campo da
publicidade seja um espaco livre de estereotipos limitadores. Que a construcdo social acerca
dos géneros ndo seja mais uma forma de violéncia.

Assim, certas de que podemos ser o quisermos, finalizamos o presente estudo e
seguimos lutando nos espacgos que nos cabem, seja na academia, no mercado de trabalho, em

casa ou na rua, da melhor forma possivel: como menininhas.



74

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

A. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (18 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice A desta
monografia.

ADD, Girls In Ad. Disponivel em <http://www.addgirlsinad.com/>. Acesso em 23 de
novembro de 2013.

AGENCIA Publica. Disponivel em <http://apublica.org/2015/03/machismo-e-a-regra-da-
casa/>. Acesso em 23 de mai. 2016.

ANUARIO Brasileiro de Seguranca Plblica 2015. Disponivel em
<http://www.forumseguranca.org.br/storage/download//anuario_2015.retificado_.pdf>.
Acesso em 01 de jun. 2016.

B. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (9 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice B desta
monografia.

BOURDIEU, Pierre. Sociologia. S&o Paulo: Atica, 1983.

BOURDIEU, Pierre. O poder simbdlico. Rio de Janeiro: Bartrand Brasil, 1998.

BOURDIEU, Pierre. Método cientifico e hierarquia social dos objetos. In: NOGUEIRA, M.
A.; CATANI, A. (orgs). Escritos de educacao. Petropolis: Editora VVozes, 2008. p. 33-38.

BOURDIEU, Pierre. O capital social: notas provisorias. In: NOGUEIRA, M. A.; CATANI,
A. (orgs). Escritos de educacao. Petropolis: Editora VVozes, 2008. p. 65-69.

BOURDIEU, Pierre. A dominacdo masculina. Rio de Janeiro: Bartrand Brasil, 2015.
C. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (13 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice C desta

monografia.

CASAQUI, V.; LIMA, M.; BUDAG, V. Trabalho em publicidade e propaganda: historia,
formacéo profissional, comunicacdo e imaginario. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

CASAQUI, Vander. A construcéo do papel do empreendedor social: mundos possiveis,
discurso e o espirito do capitalismo. Galaxia (S&o Paulo, Online), n. 29, p. 44-56, jun. 2015.

CLUBE de Criacdo SP. Disponivel em: <http://www.clubedecriacao.com.br/>. Acesso em 08
de out. 2016.

CUCA, Escola de Criativos. Disponivel em <http://www.escolacuca.com/cuca2013/>. Acesso
em 23 de novembro de 2016.

D. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1


http://www.escolacuca.com/cuca2013/

75

arquivo .mp3 (9 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice D desta
monografia.

DELEUZE, Gilles.; GUATTARI, Félix. Mill Plat6s: capitalismo e esquizofrenia. Rio de
Janeiro: Ed. 34, 1995.

DUARTE, Jorge. Entrevista em Profundidade. In: DUARTE, J.; BARRQOS, A. (orgs).
Métodos e técnicas de pesquisa em comunicagdo. 2. ed. S&o Paulo: Atlas, 2011. p. 62-83.

E. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (12 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice E desta
monografia.

ESTATISTICAS de Género: Uma Analise do Resultados do Censo Demogréafico 2010.
Disponivel em <http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv88941.pdf>. Acesso em 18
de mai. 2016.

F. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (13 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice F desta
monografia.

FERREIRA, Sandra de A. As pesquisas denominadas “Estado da Arte”. In: Scielo —
Educacao e Sociedade, ano XXIII, n® 79, p. 257-272, ago. 2015. Disponivel em
<http://www.scielo.br/pdf/es/v23n79/10857.pdf>. Acesso em 24 de jul. 2016.

G. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (14 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice G desta
monografia.

H. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (12 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice H desta
monografia.

HANSEN, F.; WEIZENMANN, C.S. Elas ndo querem criar? Apontamentos sobre a
institucionalizacdo do trabalho em criagdo publicitaria no mercado de Porto Alegre. In:
Comunicacéo e Informacdo, Goiania, GO, v. 18, n. 1, p. 21-36, jan./jul. 2015.

HANSEN, F.; WEIZENMANN, C.S. O trabalho em cria¢do publicitaria como reduto
masculino: institucionalizacéo, habitus e hegemonia. In: Alaic — Revista Latino-Americana
de Ciéncias da Comunicacdo, v. 12, n. 22, p. 82-93, jan./jun. 2015.

I. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (19 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice | desta
monografia.

IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme_nova/Mulher
_Mercado_Trabalho _Perg_Resp.pdf>. Acesso em 17 de mai. 2016.

IBGE. Disponivel em <http://cens02010.ibge.gov.br/>. Acesso em 19 de maio de 2016.


http://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv88941.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme_nova/Mulher_Mercado_Trabalho_Perg_Resp.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme_nova/Mulher_Mercado_Trabalho_Perg_Resp.pdf

76

INEP (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira). Disponivel
em:
<http://download.inep.gov.br/educacao_basica/censo_escolar/resumos_tecnicos/resumo_tecni
co_censo_educacao_basica 2012.pdf>. Acesso em 19 de mai. 2016.

J. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016. 1
arquivo .mp3 (8 min.). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice J desta
monografia.

ZERO Hora. Disponivel em <http://zh.clicrbs.com.br/rs/vida-e-
estilo/noticia/2015/03/consumidoras-se-revoltam-com-colecao-de-esmaltes-que-homenageia-
atitudes-masculinas-4724489.html>. Acesso em 01 de jun. 2016.

K. Entrevista. [agosto de 2015]. Entrevistadora: Jéssica Fagundes Knak. Porto Alegre, 2016.
Entrevista realizada via email. A entrevista na integra encontra-se no Apéndice K desta
monografia.

KASTRUP, Virginia. O funcionamento da atencao no trabalho do cartégrafo. In:
PASSOS, E.; KASTRUP, V.; ESCOSSIA, L. (orgs). Pistas do método da cartografia:
pesquisa-intervencédo e producdo de subjetividade. Porto Alegre: Sulina, 2015.

KNOPLOCH, Zilda. Ideologia do Publicitario. Rio de Janeiro: Achiamé, 1980.

LIPOVETSKY, Gilles. A terceira mulher: permanéncia e revolucdo do feminino. Portugal:
Instituto Piaget, 1997.

LOURO, Guacira. Género, sexualidade e educacao: uma perspectiva pds-estruturalista.
Petropolis: Editora VVozes, 2003.

MACHADO, C. M.; PERIPOLLLI, J. C.; MARQUES, M. E. F. A mulher publicitaria,
preconceito e espaco profissional: estudo sobre a atuagdo de mulheres na area de criagdo em
agéncias de comunicacdo em Curitiba. In: Anais do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicacdo. Curitiba, 2009. Disponivel em
<http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-1206-1.pdf> Acesso em 10
de abr. 2015.

MAGDA, A. N. Reestruturacao produtiva, qualificagéo e relacdes de género. In: ROCHA,
Maria Isabel Baltar (org). Trabalho e género: mudangas, permanéncias e desafios.
Campinas: ABEP, NEPO/UNICAMP e CEDEPLAR/UFMG. S&o Paulo: Ed. 34, 2000. p.
171-186

MAPA da Violéncia 2015 — Homicidio de Mulheres no Brasil. Disponivel em
<http://www.mapadaviolencia.org.br/pdf2015/MapaViolencia_2015_mulheres.pdf>. Acesso
em 01 de jun. 2016.

MARCONI, Marina de A.; LAKATOS, E. M. Técnicas de pesquisa. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

MONTAGNER, Paula. Dinamica e perfil do mercado de trabalho: onde estdo as mulheres. In:
ROCHA, Maria Isabel Baltar (org). Trabalho e género: mudancas, permanéncias e desafios.


http://download.inep.gov.br/educacao_basica/censo_escolar/resumos_tecnicos/resumo_tecnico_censo_educacao_basica_2012.pdf
http://download.inep.gov.br/educacao_basica/censo_escolar/resumos_tecnicos/resumo_tecnico_censo_educacao_basica_2012.pdf

77

Campinas: ABEP, NEPO/UNICAMP e CEDEPLAR/UFMG. Séo Paulo: Ed. 34, 2000. p.
161-167

MOREIRA, S. V. Analise documental como método e como técnica. In: DUARTE, J.;
BARROS, A. (orgs). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacéo. 2. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2011. p. 271-279.

NASCIMENTO, M. C. M.; BEZERRA, J.S. Femvertising: o empoderamento feminino na
publicidade. In: XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagéo na Regido Nordeste. Natal,
RN, 2015. Disponivel em
<http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2015/resumos/R47-2220-1.pdf>. Acesso em
09 de novembro de 2016.

OLIVEIRA, Z. L. C. A provisao da familia: redefini¢do ou manutencao dos papeis? In:
ARAUJO, C.; SCALON, C. (orgs). Género, familia e trabalho no Brasil. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2005. p. 123-147.

PEREZ, Clotilde. Estrutura organizacional e modelos de gestdo de agéncia de propaganda. In:
PEREZ, C.; BARBOSA, I. S. (orgs). Hiperpublicidade: atividades e tendéncias. S&o Paulo:
Thomson Learning, 2008. p. 3-22.

PEREZ, Clotilde. Planejamento publicitario. In: PEREZ, C.; BARBOSA, I. S. (orgs).
Hiperpublicidade: atividades e tendéncias. Sdo Paulo: Thomson Learning, 2008. p. 23-45.

PETERMANN, Juliana. Do sobrevoo ao reconhecimento atento: a institucionalizacdo da
criacdo publicitaria, pela perspectiva do habitus e dos capitais social, cultural e econdémico.
2011. Tese (Doutorado em Ciéncias da Comunicacdo) — Universidade do Vale do Rio dos
Sinos: S&o Leopoldo, 2011.

PETERMANN, Juliana. Na crista da onda: a crise da criacdo publicitéria e as possibilidades
de reinvencdo. VI Propesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. De
27 a 29/05/2014. CRP/ECA/USP.

REVISTA Exame. Disponivel em <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/outdoor-da-
skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo>. Acesso em 01 de jun. 2016.

ROSARIO, Nisia M. Cartografia na comunicacio: questdes de método e desafios
metodoldgicos. In: MOURA, C. P.; LOPES, M. I. V. (orgs). Pesquisa em comunicacao:
metodologias e praticas académicas. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2016.

SCOTT, Joan. Género: uma categoria Util para analise historica. Nova lorque: Universidade
de Columbia, 1989.

SINDICATO das Agéncias de Propaganda do Parana. Disponivel em
<http://www.sinapro.org.br/>. Acesso em 10 de jun. 2016.

SITE do Governo Federal. Disponivel em <http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-
justica/2012/02/mulheres-na-politica>. Acesso em 17 de mai. 2016.

SORJ, Bila. Percepcdes sobre esferas separadas de género. In: ARAUJO, C.; SCALON, C.
(orgs). Género, familia e trabalho no Brasil. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2005. p. 79-122.


http://www.sinapro.org.br/

78

STUMPF, I. Pesquisa bibliogréfica. In: DUARTE, J.; BARROS, A. (orgs). Métodos e
técnicas de pesquisa em comunicacao. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011. p. 51-61.

YOUNG Lions RS. Disponivel em <https://www.facebook.com/YoungLionsRS>. Acesso em
31 de out. 2016.

65/10. Disponivel em <https://www.facebook.com/meiacincodez/>. Acesso em 01 de jun.
2016.



79

ANEXOS

ANEXO A — ANALISE DOCUMENTAL
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APENDICES

APENDICE A - ROTEIROS DE ENTREVISTA
Roteiro para profissionais que atuam em agéncias:

Parte 1:

e \océ sempre quis a area de criacdo/atendimento?

e O que te atraia na area? E a realidade que vocé encontrou no mercado de trabalho é a
que vocé esperava ou ha grandes diferencas?

e O que te faz um(a) bom(ao) criativo(a)/atendimento? E 0 que o mercado espera de um
criativo(a)/atendimento?

e A area de criacdo costumava ser a mais valorizada se comparada as demais areas de
atuacdo em agéncia, onde o(a) profissional criativo(a) correspondia a imagem do que é
ser publicitario(a), vocé acha que isso ainda é realidade no mercado publicitario?

Parte 2:

e Vocé lembra de quando foi contratado(a)? Do que achou do processo de selecdo? De
como se sentiu?

e Sobre 0 ambiente de trabalho e a relagdo com os(as) colegas, vocé acha que homens e
mulheres recebem um tratamento igual? VVocé tem preocupacfes como o0 que vestir, 0
que falar, como se posicionar, etc. Acha que ambos recebem as mesmas
responsabilidades, ambos tém a mesma voz de decisdo, etc?

e Na agéncia em que vocé trabalha existem apenas XX profissionais mulheres na
criagdo/XX profissionais homens no atendimento. O que vocé vivencia no seu dia a dia
que pode nos ajudar a entender o porqué acontece esse esvaziamento feminino na
criagdo/esvaziamento masculino no atendimento?

e Vocé ja sofreu algum tipo de opressdo no trabalho pelo fato de ser mulher?/VVocé ja
presenciou algum tipo de opressdo destinada as mulheres?

e Vocé acha que mulheres carregam responsabilidades associadas ao feminino que podem
dificultar um pouco a vida profissional? Como ter mais preocupacdes com a casa,

maternidade, ou com a aparéncia, por exemplo.



Roteiro

Parte 1:

Parte 2:
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Vocé conhece o projeto 65|10, Think Eva, Think Olga, a Liga das heroinas, ou qualquer
outra iniciativa que se proponha a discutir o papel da mulher enquanto profissional da

publicidade e na sociedade?

para profissional premiada na &rea criativa:

Ha quanto tempo trabalha na area?
Sempre quis a area de criacdo? O que te atraia na area?

O que te faz uma boa criativa? E 0 que o mercado espera de uma criativa?

A érea de criagdo costumava ser a mais valorizada se comparada as demais areas de
atuacdo em agéncia, onde o(a) profissional criativo(a) correspondia a imagem idealizada
do que é ser publicitario(a), vocé acha que isso ainda é realidade no mercado
publicitario?

Outro costume no que toca a criacdo publicitaria em agéncias € o maior nimero de
profissionais homens nessa area, enquanto as mulheres concentram-se no atendimento.
O que vocé vivencia no seu dia a dia, enquanto mulher criativa, que pode nos ajudar a
entender o porqué acontece esse esvaziamento feminino na criacao?

Vocé acha que as mulheres enfrentam mais desafios no dia a dia profissional como, por
exemplo, precisar se impor mais para ser escutada, se preocupar com 0 que vestir ou
como se portar para ser respeita pelos demais colegas, ou ainda, carregar preocupagoes
de cunho pessoal e/ou doméstico, que infelizmente se aplicam mais a mulheres do que
a homens?

O que vocé acha que representa para 0 mercado publicitario, mas também para as

mulheres publicitarias, vocé ser a primeira mulher a ganhar o Young Lions RS?
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APENDICE B — ENTREVISTA A (mulher atendimento)
Autora: Entdo, tu sempre quis a area de atendimento?

A.: Ndo, quando eu tava na faculdade eu ndo queria nem chegar perto do atendimento na real
(risos). Eu fiz estagio em Direcao de Arte, fiz estagio em Producdo, fiz... ah também trabalhei
na empresa dos meus pais, e fiz estagio em Planejamento. E depois que eu sai da faculdade foi

que eu acabei caindo no Atendimento, e ai ndo sai mais.
Autora: E caiu no atendimento pela...

A.: Porque foi a oportunidade que surgiu. Na verdade eu sou de Santa Maria, entdo ai eu
comecei... todos os estagios que eu fiz 14 nada era remunerado, e ai eu fiz esse estagio de
Planejamento em uma agéncia |4, uma agéncia pequena. Ai depois que eu terminei... na verdade
eu resolvi sair do estagio pra terminar o TCC, porque como eu ndo ganhava nada e tinha também
um projeto experimental junto com o TCC, era um monte de coisa entdo me dediquei pra isso.
Ai quando eu sai 0 meu chefe, 0 meu ex-chefe no caso, me chamou pra voltar sé que dai a vaga
que ele tinha era efetiva, mas era pra ser Atendimento, Producdo, Midia, tudo meio junto assim.
E ai depois quando eu sai de la trabalhei em uma outra agéncia em Santa Maria como

Atendimento também, e ai segui.

Autora: E o que tu imaginava na faculdade sobre o que era a profissdo de Atendimento pro que
tu encontrou quando realmente comecou a trabalhar, e quando veio pra Porto Alegre, que é um

mercado maior?

A.: Eu acho que a faculdade nos prepara bem pouco na verdade pra quase todas as areas, mas
algumas mais do que outras. Atendimento é uma delas, até porque acho que pra um professor
que muitas vezes nao trabalhou em agéncia grande, ndo sabe como que €, é muito dificil
preparar um aluno pra... Porque Atendimento tu aprende também muito no dia a dia, claro, mas
ao mesmo tempo tu também tem que buscar, tem que... Eu sou totalmente a favor de que o
Atendimento esteja sempre super inteirado, sabe? Estude, busque, que ndo seja s leva e traz,
entdo assim, é bem dificil a forma como a gente aprende e vé o atendimento, acho que eu ndo
chegava a ter uma expectativa do que que era, mas sim, é bem diferente, porque acho que o que
mais a gente ndo tem tanta noc¢do € do tamanho do processo, sabe? Do tamanho da operacéo,
porgue o Atendimento se envolve de ponta a ponta e isso requer um dominio de processo, um
dominio de operacdo muito grande. Se tu ndo tem um bom dominio, tu sempre vai patinar, vai

ter dificuldade. Entdo acho que isso € realmente uma coisa que ndo tem, e outra coisa que eu
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acho que também faz muita falta na faculdade, principalmente porque depois as empresas... E
muito dificil tu ter um tempo pra ti parar pra treinar alguém pra ele aprender a mexer no Publi,
aprender a mexer no Siga, aprender a mexer em qualquer ferramenta de gestdo. E eu acho que

sim, essa era uma coisa que deveria ter faculdade.
Autora: Entdo tu acha que aprendeu o que é ser uma boa Atendimento na préatica?

A.: Na prética, mais na pratica. N&o que eu ndo tivesse boas professoras, mas ndo tive nenhuma
professora de atendimento que tivesse uma boa experiéncia pra poder passar. Eu acho que o
professor sempre consegue passar, pra quem quer trabalhar dentro de agéncia, acho que o
professor consegue dar, passar um contetdo, ensinar coisas mais ricas quando tem experiéncia

em agéncia né.

Autora: E como tu acha que € a valorizacdo do departamento de Atendimento dentro da agéncia

e do profissional?

A.: (Risos) Essa é a pergunta, acho que essa é a pergunta mais... Assim, vou te dizer eu, ta?
Hoje eu trabalho com um ndcleo de criagdo, ndo é a primeira vez que eu tenho um nucleo de
criacdo pro cliente que eu atendo, eu a... Tenho varios amigos que sdo da Criacdo e eu acho
bem idiota, mas existe sim uma rixa: muito de ‘ai porque o Atendimento isso, ai porque a
Criagdo aquilo, ai porque o Atendimento sabe que a Criagdo aquilo”. Acho que a evolucao das
agéncias, a tendéncia é que isso va cada vez mais assim: caia por terra! Porque ndo tem

condicdes de continuar nessa departamentalizacdo assim.
Autora: Essa era minha proxima pergunta, se tu considera que a Criacao é mais valorizada ou...

A.: E! E sim. E ndo é nem uma quest&o de achar que o atendimento tem que assim (movimento
de expansao com as maos), ou que role preconceito “que isso, que aquilo”, até tem, até tem
preconceito. Mas é que o trabalho do atendimento, as vezes, é mais dificil de ser visto, e como
tu vé muitos profissionais ruins na Criacdo, tu também vé muitos profissionais do Atendimento
ruins. Tipo que ndo se envolve com a informagéo, que néo tenta entender o que o cliente quer,
que ndo se inteira do negocio do cliente. Porque a gente ndo poder ser simplesmente um
interlocutor, a gente tem que entender do negocio, a gente tem que, sabe? Trazer conhecimento
também, contribuir da melhor forma. Claro que em cada agéncia, eu ja trabalhei em mais de
uma aqui em Porto Alegre, cada agéncia tem um processo e com isso espera-se coisas diferentes

do Atendimento, mas basicamente eu acho que o mais importante é sempre 0 Atendimento estar
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inteirado com as coisas que estdo acontecendo com o cliente, ser também um gestor de

negaocios, ser também um gestor de projetos, sabe?

Autora: E tu acha que é por isso que Atendimento e Criacdo ficam aqui, um do lado do outro

na agéncia? Enquanto a gente tem Midia e Planejamento do outro lado, mais afastado.

A.: E, eu ja trabalhei em ambientes de vérias formas, t4? Eu ja trabalhei em um ncleo fechado,
em que o Atendimento e a Criacdo sentavam na mesma mesa. Ja trabalhei assim, como aqui,
em que a Criacdo é de um lado e o Atendimento do outro pra facilitar a comunicagdo. Ja
trabalhei em lugares que a Criagdo ficava num andar e o Atendimento no outro por causa do
barulho. Eu acho que sim, isso aqui ajuda a questdo das pessoas levantarem da mesa, ao invés
de pegarem o telefone, ir até a mesa e conversar e tal. Mas a agéncia em que eu trabalhei
separado também funcionava, entdo é muito questao de processo, sabe? Na minha visao é muito

questdo de processo.
Autora: Depende de como funciona dentro da agéncia ent&o.

A.: E, ndo acho que isso seja necessariamente um fator decisivo. Pode ajudar dependendo do
processo que tu tem dentro de uma agéncia, assim como prejudicar. Eu ja trabalhei em uma
agéncia em que a tentativa foi horrivel assim, a Criagdo ndo conseguiu se adaptar com o

Atendimento do lado, porque o Atendimento faz muito barulho, desconcentra bastante.

Autora: E tu lembra de quando foi contratada aqui nessa agéncia, mas também nas outras, se
durante as entrevistas, sendo homem ou mulher a responsavel, o processo da entrevista era

diferente, o tratamento era diferente, como era 0 modo de avaliagdo?

A.: Eu ja fui entrevistada por homem, ta? Mas nunca fui contratada por homem, sempre fui
contratada por mulher. No atendimento € muita mulher, € muito dificil ter homem, entdo assim,
ndo acho que tenha... Acho até mais dificil tu ter... Acho que até existe mais preconceito do
homem Atendimento, por todas as questdes de organizacdo, e ndo s6 0 homem Atendimento,
mas o0 homem Midia, entendeu? Tem toda uma questdo de organizacao, que existe sim um certo
preconceito no mercado, nesse ponto eu acho que a gente ndo sai perdendo assim, mas é
inegavel que existe um preconceito, existe uma disparidade enorme de salérios, de
reconhecimento e sim, ja escutei em mais de um lugar que mulher que engravida a porta da rua

é serventia da casa. S6 ndo vai demitida porque ndo pode pela lei.

Autora: Tu acha que tem relacdo? O atendimento, uma area menos valorizada, € dominada por

mulheres, enquanto a area mais valorizada é um reduto masculino.
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A.: Sim, e acho que uma das coisas que influencia muito isso ndo é s6 um preconceito do
mercado em si, € muito a posi¢do que as mulheres... A forma como a gente se posiciona, sabe?
Eu li uma vez uma coisa e eu observo pelas pessoas que tenho proximas de mim que é muito
verdade assim, me parece pelo menos, que se tem uma vaga de emprego a mulher vai ler todos
0s requisitos, se ela ndo se encaixa em um requisito ela ja vai ficar com uma pulguinha atrés da
orelha “ah eu acho que essa vaga ndo ¢ pra mim”, o homem se ele tiver sei 14, trés requisitos
em que ele se encaixa ele vai se jogar e vai dizer “ah ndo, o resto ele aprende”. E ¢ verdade, a
gente aprende, se tu ndo se jogar tu ndo aprende, sabe? Tem que bancar um pouco também
assim, sabe, ir atrds. Agora, sim, um pouco € sim a questdo de a gente... Uma questdo social, a
sociedade em si, a gente cresce aprendendo a néo ter tanta confianga no taco eu acho. E acho
gue muitas vezes a gente ou ndo sabe se impor ou sabe se impor de uma forma errada, sabe?
Do tipo simplesmente por opinido prépria, ndo porque estudou, ndo porque tem dados, ndo
porque pode mostrar por A mais B, ndo por uma conversa, acho que € mais valido isso, a
conversa, acho que também é errado aquele Atendimento que quer se impor simplesmente pela

opinido, pelo ‘eu posso mais”.

Autora: A minha proxima pergunta era sobre o fato de aqui na agéncia ter quatro mulheres na
area de Criacao pra doze homens, mas acho que tu ja acabou me falando sobre isso. Entdo, aqui
tu ja sofreu algum tipo de opressdo por ser mulher, ou por ser Atendimento, ou pela dupla

mulher Atendimento?

A.: Eu ndo sei te dizer se foi por ser mulher, mas sim, existem algumas pessoas com quem a
gente ndo se da muito bem assim. Talvez se eu fosse homem néo teria isso, mas ai eu nao
consigo te dizer com toda a certeza, te digo de colegas, de pares né. De diretoria, enfim,
absolutamente nada, nunca. Mas de pares mesmo sim, ja teve lance assim... Alids, a gente

enfrenta todos os dias na verdade.

Autora: Nesse sentido, tu acha que por ser mulher precisa cuidar mais o jeito que vai se impor

ao falar, ou até mesmo o que tu vai vestir pra determinada...

A.: Com certeza, ah com certeza! Se uma menina vir aqui e se vestir com roupa curta ela vai
virar a “chacotinha” da Criagdo, isso com certeza. Isso porque eu ja vi acontecer muitas vezes,
ndo aqui tanto, mas em outras agéncias ja vi acontecer bastante assim. Tipo a menina gostava
de se vestir com roupa curta e a Criacéo chegava a aplaudir. Desnecessario pra um ambiente de

trabalho né.
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Autora: E tu acha que carrega responsabilidades na vida, na propria vida particular, que podem
dificultar mais o teu acesso ao trabalho, a permanecer até mais tarde na agéncia, por exemplo,

do que um homem carrega?
A.:Sim.
Autora: Pensar em gravidez também, como tu falou.

A.: E, sim, hoje eu vivo muito isso. Uma das coisas que eu penso muito em n3o ter filhos é
muito por causa disso, eu trabalho muito e até tarde, sempre assim. Entdo uma das coisas que
sim dificultam muito e que eu falo muito em casa com meu namorado € que a gente pensa em
ter filhos e enfim, e eu digo néo sei, entendeu? Se eu continuar em agéncia eu néo sei Se eu vou
poder ter filho, porque... Tu ndo consegue, tu ndo tem flexibilidade de horério, se tu tiver tu

corre o risco de perder o emprego, sabe?
Autora: E os homens que estdo aqui dentro tem essa preocupagdo também?

A.: Ah, homem ndo tem, homem quase nunca tem, é muito dificil homem ter isso. Nao s
porgque 0 homem participa menos, mas a gente tem uma série de coisas que querendo ou néo...
Eu acho que sdo poucas as mulheres que podem dizer “ai ndo, eu tenho um marido, eu tenho
um esposo que eu chego em casa e divido igualmente as tarefas”. Nao, existe uma consciéncia
muito maior do que existia antigamente? Sim, existe! Mas essa divisdo de tarefa ndo é
igualitaria, a gente tem um peso muito maior, uma responsabilidade muito maior dentro de casa.
Inclusive j& li até pesquisa dizendo o quanto as atitudes do conjuge influenciam nossa carreira,
porque o tempo que tu poderia t& usando de repente pra desenvolver uma coisa nova, um
projeto, qualquer coisa, tu td em casa limpando e fazendo outros afazeres domésticos da vida

gue muito sobrecarregam a mulher e pouco pesam pro homem.

Autora.: E pra finalizar, tu ja ouviu falar ou tem um conhecimento maior sobre o 65|10, Think
Eva, Think Olga... Essas novas iniciativas que discutem o papel da mulher na publicidade, mas

também na sociedade de forma geral?
A.: Eu vou te dizer que eu ja li um deles sé que tu falou.
Autora: Eu falei 0 65|10, o Think Olga e o Think Eva.

A.: Esse ai, 0 Think Eva. Eu ja ouvi falar dele, mas eu nunca me inteirei nem nada dessas coisas.
Eu acho super valido, sabe? Acho valida a discussao, ndo sé na publicidade, mas em qualquer

profissdo. Acho super valido qualquer coisa que as mulheres fazem, apoio, enfim... Mas eu ndo
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tenho muito tempo na verdade assim, essa que é bem da verdade e ndo € desculpa. Eu gostaria
de as vezes de ler muito mais, eu to com uma pilha de livro do lado da minha cama que eu
simplesmente ndo consigo ler, porque o dia a dia dentro de agéncia € meio surreal assim. Ai tu
chega em casa e tem que trabalhar ainda, fazer as coisas de casa, entdo chega final de semana
que eu normalmente eu consigo ler. Eu, por exemplo, ndo sou nenhum pouco ativa em rede

social, eu tenho tudo, mas muito mais pra olhar e tal do que pra realmente usar.

Autora: E tu acha que te futuro vai ser trabalhando em agéncia? Vé futuro em outro lugar? Onde
trabalhar?

A.: E bem dificil tu conseguir trocar, sair de agéncia pra ir pra uma empresa. E bem dificil, bem
dificil mesmo. Quem consegue assim, sério... “Parabéns!” (risos). E super dificil. Existe um
preconceito grande de quem ta em empresa e recebe curriculo de agéncia, “ah, ndo tem
experiéncia em empresa nao vai saber” e o contrario também, s6 que tu vé muito menos o
processo de imigracdo contrario né, tu vé muito menos gente querendo vir pra agéncia. Eu adoro
comunicacdo, gosto de ser Atendimento, gosto de tudo isso, mas enfim... Acho que daqui um
pouco n&o sei, entendeu? Gostaria sim de poder, mas teria que conseguir conciliar outras coisas
que eu quero na vida e talvez daqui um pouco ndo vai ser possivel, vou ter que tentar alguma
coisa de outra forma, vamos dizer assim... Empresa, sabe? Ndao sei. Gostaria de continuar,
porque eu gosto do dia a dia mais pesado, mas ndo é uma coisa que eu gostaria de fazer assim

pro resto da vida.
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APENDICE C - ENTREVISTA B (mulher diretora de arte)

Autora: Ha quanto tempo tu trabalha na area?
B.: Acho que faz uns trés anos que eu to mercado ja.
Autora: Tu sempre quis trabalhar com Criacéo, desde a faculdade?

B.: Sim, quando eu entrei na faculdade eu trabalhava numa grafica e eu tinha muito contato
com as pecas que saiam de 14, e ai eu pensei “eu quero fazer isso, isso me interessa”. Entdo
desde o inicio... Eu fiz o Prouni, ja trabalhava nessa area, ai me inscrevi em Publicidade e
Propaganda e foi ai que comecou o interesse em trabalhar com Criagdo. Eu entrei na faculdade
jasabendo o que eu queria. No meio da faculdade dei umas balangadas assim, mas no fim acabei

ficando na Criagdo mesmo.

Autora: Quem ndo da uma balancada, né? (risos) Mas tu deve ter feito varios estagios durante
0 periodo da faculdade, e até mesmo o que tu aprendeu em sala de aula, nisso tudo tu percebeu

muita diferenca pra realidade que encontrou no mercado de trabalho, enfim... Na agéncia?

B.: Sim! Mas como que eu vou te explicar? Eu sinto que eu aprendi muito mais na pratica dentro
da agéncia do que na faculdade. Eu acho que a Criacéo é dificil, porque é muito feeling assim,
é tu ter bom gosto, é tu buscar referéncia, é pegar as manhas do mercado. Acho que é muito
mais tu aprendendo com alguém, com algum profissional que ta do teu lado te ensinando, é
muito mais facil do que na faculdade. Na faculdade eu aprendi muito mais de teoria sobre
Planejamento, Midia... Eu tive uma nocéo teorica. De Criacdo a gente aprende a conceituar as
coisas, mas é no dia a dia que a gente comeca a entender como que as coisas funcionam, rotina,

pauta. E mais no dia a dia mesmo.

Autora: E o que tu acha que te faz uma boa criativa? E o que o mercado em geral espera de um

bom criativo?
B.: Como eu posso te dizer? E dificil essa pergunta.
Autora: Falar da gente nunca é facil. (risos)

B.: Ba ¢ horrivel! O que me faz uma boa criativa? Eu acho que é gostar do que faz mesmo, eu
ja to num periodo que eu to meio repensando o que eu quero da profissdo assim. Eu me
decepcionei um pouco com o mercado, com 0 mercado gaucho em especifico, mas antigamente

era muito mais paixao pelo que eu fazia e querer olhar sempre coisas novas assim, sempre me
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alimentando de referéncias, olhando coisas legais que eu gosto pra tentar aplicar no meu

trabalho. Eu acho que é mais a busca por referéncia mesmo.
Autora: Tu falou do mercado gaucho, tu é daqui?
B.: Sou.

Autora: E assim, dentro das areas de atuacdo dentro da publicidade, tu acha que a Criagéo é
mais valorizada do que as outras areas? E também o préprio profissional criativo aqui dentro

da agéncia, sobre o imaginario do que é ser um publicitario.

B.: Eu ndo sei, eu acho que era mais, hoje eu acho que ndo é tanto. Eu diria que quando eu
entrei na faculdade muita gente assim... O professor perguntava “ah quem quer ser o que aqui?”
e amaioria era Criacdo. E depois foi passando o tempo e era um ou dois s6 que queriam Criagéo.
Hoje o que eu vejo é que tem muita gente buscando Planejamento e coisas mais estratégicas,
Midia talvez, ndo sei. Mas acho que a Criagdo perdeu um pouquinho aquele glamour que tinha
antes. Até quanto ao mercado assim, a propria publicidade e Criagdo tinham um certo glamour
gue hoje a gente ndo tem mais. Em Sao Paulo eu ndo sei continua assim, mas aqui perdeu

bastante pelo que eu sinto assim.

Autora: E tu lembra de quando foi contratada? Do teu processo de entrevista aqui na agéncia

onde sdo dois Diretores de Criacdo, acredito que tenham sido eles que te avaliaram.

B.: Foi o Diretorl que é um dos Diretores de Criacdo, porque o Diretor2 ainda trabalhava s6
com o Digital.

Autora: E tu se sentiu avaliada de modo igualitario ao modo com os homens foram avaliados

pro cargo?

B.: Eu acho que sim, eu até me surpreendi, porque eu ndo fui indicada por ninguém. Eles e
chamaram depois de ver meu portfdlio no LinkedIn. Mas eu ndo senti diferenca, até... Ndo, ndo

tenho muito o que dizer.

Autora: E no ambiente de trabalho de modo geral tu sente essa mesma coisa? No se relacionar

com as pessoas 0 género é irrelevante?
B.: Aqui € super tranquilo.

Autora: Ok. Como mulher, tu e tuas colegas tem mais preocupacdo do como se vestir ou como

se posicionar pra defender uma ideia? Em relacdo a colegas homens em uma mesma situagao?
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B.: Eu acho que no defender ideias ndo conta muito, € mais no lidar com clientes em

apresentacdes fora da agéncia.

Autora: Aqui na agéncia, por exemplo, sdo doze criativos pra quatro criativas, por que tu acha

que isso acontece?

B.: Nem lembro mais quem séo as pessoas, tem duas meninas que eu ndo conheco. N&o sei te

dizer.
Autora: Ao mesmo tempo a gente tem no Atendimento s6 com mulheres e um Unico homem.

B.: E que sempre foi assim né. Agora eu acho que tem muito mais... Tava até vendo... Quando
eu vejo fichas técnicas eu tenho me surpreendido com o nimero de mulheres Diretoras de Arte,
uma coisa gque eu ndo via antes. Antes a Criacdo era muito mais masculina, ndo sei dizer o
porqué. Ndo sei se a mulheres ndo tinham interesse ou se ndo eram valorizadas, mas hoje eu
vejo muito mais gente no mercado. Aqui eu também néo sei dizer se 0 motivo é género ou ndo,

talvez seja perfil, seja portfolio.

Autora: E sobre o ambiente de trabalho? Reunido de pauta, por exemplo, ha mais homens ou

mais mulheres? O ambiente tem muita piadinha, como que é isso?
B.: Aqui eu nunca senti, em outras agéncias eu ja vi mais assim, mas aqui eu acho bem tranquilo.

Autora: E sobre a carga horaria? Pra todo mundo que eu falo que o expediente aqui acaba as 19

horas eu recebo risos em troca, porque ndo acaba.
B.: N&o, ndo acaba.

Autora: Tu acha que essa carga de trabalho excessiva atrapalha na tua vida pessoal? No sentido

de pensar em uma especializacdo, em sair, em ter familia, enfim, uma vida propria.

B.: Até to, eu falei que to nesse momento de decisdo, repensando o que eu quero fazer. Eu to
pensando em algum mestrado, s6 que eu fico desanimada em pensar em trabalhar com
publicidade em agéncia especificamente e estudar, porque nao da pra conciliar as duas coisas.
A agéncia te exige demais assim. Agora eu ndo to numa funcdo que me exige ficar até tarde,
até madrugada trabalhando, fago mais digital e sdo coisas que eu tenho que largar no dia, entdo
é mais simples, mas eu acho que as vezes a falta de organizagdo e a demanda muito rapida
atrapalha sim, porque eu trabalho de dia direto, eu saio as sete, mas ai eu compenso de meio dia

pra eu conseguir sair no horario. Mas sim, eu acho que isso atrapalha bastante. E vida pessoal...



91

Eu néo fico até tarde porque eu fico de meio dia, ai eu me alimento mal e pesa mais na saude,

entdo acho que em relacéo a vida pessoal ndo atrapalha tanto assim.

Autora: E pra gente finalizar, tu ja ouviu falar do projeto 65|10, Think Eva, Think Olga, Liga
das Heroinas o alguma outra iniciativa que debata o papel da mulher como profissional da

publicidade, mas na sociedade em geral também?

B.: J4, até tava olhando, ndo sei se é em algum desses sites que tinham relatos de meninas
falando sobre preconceito. Acho que era o 65|10, eu lembro que tinha meninas falando que
foram em apresentacdo com cliente e sofriam mais assédio de cliente. Eu percebo mais isso
também. Eu trabalhava NomeAgéncia um tempo atras e o principal cliente 14 é a Tramontina,
e 0 dono da NomeMarca é uma pessoa bem preconceituosa. As meninas do Atendimento
falavam que se sentiam desconfortaveis quando iam em reunido, porque ele ficava contado de
casos com prostitutas... Ele contava essas coisas e achava tudo muito engragado. I1sso eu acho

bem ruim assim, mas eu pessoalmente ndo vivi nem uma situacdo assim.
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APENDICE D - ENTREVISTA C (homem diretor de arte)

Autora: Tu trabalha na area ha quanto tempo? E aqui na agéncia?

C.: Na érea desde 2004, sdo 12 anos, e aqui na agéncia faz um ano e meio mais ou menos.
Autora: E tu sempre quis trabalhar com Criacédo, desde a faculdade?

C.: Na verdade, um pouco antes eu cheguei a fazer vestibular pra arquitetura e na primeira néo
passei. Por acaso vi alguma coisa sobre um curso de Criacdo na ESPM e fiz primeiro o curso
antes mesmo de fazer a faculdade. A faculdade acabou vindo um pouco depois assim, e ali que

acabei conseguindo estagio e entrei meio que assim.

Autora: E o que tu esperava da atuacdo na area de publicidade na faculdade, o que tu acreditava

que encontraria no mercado... Cumpriu as expectativas ou é outro mundo?

C.: Na verdade, pra mim foi um pouco contrario 0 meu caminho, né, porque eu comecei a
faculdade uns dois anos depois de ja estar trabalhando. Na época foi bem diferente assim, eu
sentia a PUC muito atrasada no sentido de relacionamento com o mercado e tal. Como eu ja
tava trabalhando, eu ja tava com um pique de mercado e néo refletia Ia. Na época travei e voltei,
foi uma época até de ndo enxergar a importancia do periodo académico relacionado com o que
eu tava fazendo no dia a dia. Mas hoje eu acho que teve uma importancia assim, mais uma base
do que propriamente... Acho que se a academia reflete muito o mercado, ela acaba se

autoconsumindo assim e 0 mercado nao cresce.
Autora: O que tu acha que te faz um bom criativo? O que esse mercado valoriza em ti?

C.: Eu acho que... Que pergunta dificil (risos). Eu acho que o que o mercado precisa e eu tento
ser mais o tempo todo é uma pessoa facilmente adaptavel. Com as mudancas que tdo rolando
assim, a gente t& num momento super de transicdo em varios niveis, tanto no nivel mais
conceitual da nossa profissdo quanto de tecnologia, de vérias coisas assim, e tem muita gente
que ta ficando. Eram 6timos criativos, 6timos profissionais e que se fecham pra novidades, se
fecham... “Quero fazer o que eu sempre fiz nos Gltimos vinte anos”, s6 que o mundo t4 mudando
e 0 que eu fazia no passado, as campanhas que a gente apresentava, as vezes hoje eu ja olho e
vejo que ndo fazia tanto sentido, e ano que vem vai ser diferente de novo. Entdo acho que o
grande valor do mercado ta em, as vezes, a gente ouvir uma pessoa de dezoito ou dezenove
anos que pode ter uma referéncia melhor que a gente, do que nés mesmos em relacdo a uma
campanha nova que a gente ta fazendo. Acho que o principal valor hoje, mais do que ser mega

criativo, € fazer um bom trabalho e ficar atento ao que ta rolando assim.
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Autora: Existiu uma grande cultura de supervalorizacdo da Criagdo em detrimento das outras
areas de atuacdo na agéncia. Tu acha que isso ainda acontece? Ou do proprio profissional da

Criacéo.

C.: N&o, acho que ndo. Acho até que a gente ta vivendo um periodo bem dificil nesse sentido,
com 0 momento em que a internet ta... O espaco que ela td tomando conta hoje, acho que ta até
sendo questionada a importancia de profissionais verdadeiramente criativos. Porque tu vé
assim, um ou dois profissionais com um potencial mais forte na agéncia e uma galera ultra
junior, muito estagiario, porque “ah, a web precisa s6 desdobrar”, ¢ muito mais mao de obra
sendo contratada do verdadeiramente pessoas pra pensar na frente, pensamento estratégico,
olhar mais a longo prazo. Tenho visto bastante isso na Criacdo, os profissionais ndo sendo
valorizados, “ah, demito ele ¢ contrato outros quatro que vdo desdobrar banner com mais

facilidade”, entdo tem 14 um Diretor de Criag@o pra pensar estrategicamente e o resto ¢ isso ai.

Autora: Aqui na agéncia, por exemplo, sdo doze criativos homens pra 4 criativas mulheres, o

que tu acha leva a essa discrepancia de nimeros?

C.: Pramim € uma incognita assim, é realmente uma... Acho que tem n fatores na verdade, ne.
N&o sei te dizer se € um negocio de as mulheres ndo irem tanto pra Criacdo e irem pro
Atendimento, porque no Atendimento quase ndo tem homens, entdo... Eu vejo muito pouco
assim na minha area que é a Direcdo de Arte profissionais buscando vaga. E eu trabalho com
contas de moda e sempre procuro, inclusive, contratar profissionais mulheres quando abre uma
nova vaga, porque eu acho que tem um olhar diferente, tem um olhar de consumidora, e ndo
faz sentido nenhum ficar um monte de barbado criando um discurso pra uma marca de moda
feminina. Acho que a gente tem que ter cada vez mais equipes... Nao faz sentido nenhum assim,

mas eu vejo pouca gente vindo assim.

Autora: E quando abre uma vaga pra area criativa, o namero de candidatos homens e mulheres

é parelho ou ai ja s&o mais homens?

C.: Na verdade assim, acho que potencialmente vejo mais homens, principalmente pra Direcédo
de Arte, no mercado sdo poucas as meninas. Mas quando eu chamo pra selecdo sdo mais
mulheres, quando eu contratei a NomeCriativa, vieram quatro mulheres e nenhum homem, mas
porgue pra mim era uma vaga que precisava de uma mulher, ndo fazia sentido nenhum ser um
homem. Quando veio a NomeRedatora foi a mesma coisa. Acho que na pré-selecdo tem uma
questdo de olhar, ver o que a gente quer, quem vem pra entrevista ou ndo, porque tem sido bem

mais focado assim, ja ndo tem sele¢cdo com muitas pessoas assim, ja vem por perfil. Eu acho
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que talvez eu te passe uma visao diferente da do mercado, porque eu trabalho com Dakota, Tok
e Jorge Bischoff, entdo eu sempre acabo selecionando mais por esse lado. Antes quando eu
trabalhava em outra agéncia, foram quatro anos trabalhando com a Picsadilly, também era uma

conta de moda e todas as pessoas que eu contratei foram mulheres.
Autora: O perfil da vaga exigia uma visdo feminina?

C.: Sim, o perfil da vaga. Vai ver se eu tivesse trabalhando com Ford eu escolhesse um... Talvez

ISSO Seja meio preconceituoso, mas eu direcionaria mais pro outro lado, outro perfil.

Autora: Na minha pesquisa eu identifiquei alguns pontos, alguns habitos publicitarios, que
podem contribuir pra auséncia de mulheres nas areas criativas. Nisso a gente tem o fato de os
maiores nomes da publicidade serem masculinos, entdo jovens publicitarias ndo tem onde se
inspirar na area, ou 0 ambiente que por conter mais homens costuma ser masculinizado ou até
mesmo a carga de trabalho que é excessiva. Mulheres mais dificilmente se enquadram no perfil
de profissional que pode ficar até mais tarde na agéncia, porque infelizmente as mulheres ainda
carregam mais responsabilidades domésticas. Tu acha que esses fatores podem ser de fato

determinantes?

C.: Eu acho que em geral sim, ta? Esse primeiro com certeza, com certeza mesmo! Qual foi a
ultima mulher que se destacou? Talvez a Claudinha Tajes ha doze anos atrés, 14 em S&o Paulo
e nunca mais ninguém viu. Sobre o0 segundo, sim também, talvez eu tenha tido sorte de trabalhar
em lugares onde isso... Acho que a Criacdo mudou bastante também, ta? Cada vez eu vejo as
coisas sendo um pouco diferentes assim, acho que quando eu comecei a trabalhar 14 em 2003
ou 2004, isso era mais forte assim, sabe? Hoje eu vejo aqui equipes super heterogéneas e a
Criacdo ficou um pouco mais séria, 0 ambiente é cada vez menos aquele ambiente folia que era
um tempo atréas. E aqui também é super tranquilo assim, nesse sentido ja foi mais, mas acho
também que esse € um dogma que se formou. E a carga de trabalho? Com certeza! Acho que
aqui também a gente tem sorte de ter um ambiente mais leve, geralmente a gente ndo vai muito
até mais tarde. E ai eu acho que tem também o novo perfil do profissional de Criacdo, homens
e mulheres que tdo vindo e ndo se sujeita mais a isso, entdo cada vez mais a gente vé as agéncias
indo pro caminho de tornar isso mais... Ndo tem mais isso de nota e carteira, todo mundo t4
sendo contratado, o ponto ta cada vez se tornando mais real e banco de horas, enfim... Acho
que as coisas tao, talvez pelos motivos errados, porque o mercado ta sendo forcado, as coisas
tdo entrando mais nos eixos nesse sentido assim. Mas a nova geracao de estagiarios de seis

horas, cumpre seis horas, depois de seis horas de trabalho levantam e véo embora.
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Autora: Entao é positivo que aquele estere6tipo do publicitario que come pizza de madrugada
na agéncia esteja acabando.

C.. Sim, ainda bem que ta acabando. E cada vez a gente vé mais 0 mercado olhando pra isso
com sendo anos 80. Ninguém mais se diverte fazendo isso e acho que vem do comportamento
da geracdo, que ta ajudando o mercado a enxergar essas coisas. Mas também talvez seja uma
questdo de sorte, tem lugares onde isso ainda acontece e acontece bastante, mas eu vejo pelos
meus amigos, meus relacionamentos que cada vez mais isso ta reduzindo. Espero que de

verdade.

Autora: E uma dltima pergunta, tu ja ouviu falar de algum projeto como o 65|10, Think Eva,
Think Olga, Liga das Heroinas ou alguma outra iniciativa que se propde a discutir o papel da

mulher como profissional da publicidade, as também na sociedade em geral?

C.: QOuvi falar sim, a gente até pesquisou bastante sobre isso pra campanha da Tok que a gente
lancou no semestre passado. E tenho algumas amigas que participam, todas essas meninas que
trabalharam comigo e tal, mas confesso que eu ndo me aprofundei de verdade assim, sobre
como esses movimentos atuam e qual € o formato deles e tudo mais. Mas a gente pesquisou
bastante assim, o Planejamento com certeza mais pra esses projetos que a gente fez ha um
tempo, e ja vi as meninas compartilharem bastante coisa, mas acaba que eu ndo. Mas essa
questdo de auséncia de mulheres é engracada assim, e no dia a dia a gente acaba ndo pensando
nisso, a proporgao € realmente assustadora assim. Tava pensando esses dias, a NomeRedatora
é uma das poucas redatoras mulheres que eu conheco e ndo tem, realmente ndo tem. Na Direcédo
de arte as meninas tém um caminho de ir pro Design, que é uma coisa que eu também ndo sei
se é afinidade, porque na Direcdo de Arte publicitaria ndo tem, mas ndo tem profissional

mesmo.
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APENDICE E — ENTREVISTA D (mulher redatora)
Autora: H& quanto tempo tu trabalha com redacédo e ha quanto tempo aqui na agéncia?

D.: Aqui na agéncia faz bem pouco tempo, eu acho que comecei dia primeiro de junho, isso da

uns dois meses e alguns dias. E com Redacdo faz uns cinco ou seis anos.
Autora: E tu sempre quis trabalhar com essa area criativa?

D.: Sim, desde o tempo da faculdade. Eu levei muito tempo até comecar a trabalhar na nossa

area, mas eu queria trabalhar na Criacao.
Autora: E o que tu encontrou no mercado correspondeu as expectativas da faculdade?

D.: Néo, ndo. A visdo de faculdade é bem diferente da do mercado, até porque muito dos
professores tem uma vida mais académica, ndo tendo uma vivéncia de agéncia. Muito por isso

eu acho.

Autora: E o que tu acha que te faz uma boa redatora? Ou o que tu acha que 0 mercado espera

de uma redatora?

D.: Eu acho que o mercado espera um redator, hoje em dia, que seja mais completo, que néo se
limite s6 a fazer os textos e o conceito, mas que pense muito mais em marca, né. Em como

contribuir pra fortalecer a marca e que desenvolva até um planejamento, um tudo.

Autora: Existiu em agéncia uma cultura em que a Criacdo era mais valorizada do que
Atendimento e Midia, por exemplo, tu acha que isso existe ainda? Do profissional criativo ser

mais valorizado? Até sobre o imaginario do publicitario ser o profissional que cria.

D.: Eu acho que ndo, acho que depende da cultura de cada agéncia. Eu trabalhei em agéncia
que supervaloriza o Atendimento, e atualmente o Atendimento é muito melhor remunerado 1a
do que todas as outras areas. E ai tem agéncias mais focadas em Criacio mesmo. E muito do
perfil da agéncia, mas se as pessoas tém mais vontade de trabalhar na Criacéo eu ja acho que
sim. Acho que a gente acaba fazendo publicidade por uma coisa muito subjetiva que é a
criatividade, como se criatividade ndo existisse em outras profissdes, né? Mas na verdade ela
existe em todas. Ninguém te explica aqui que tu pode ser criativa em qualquer area aqui.

Poderia, ndo poderia?

Autora: E aqui na agéncia a gente tem doze criativos pra quatro criativas. Tu atribui esses

numeros a alguma coisa? Pensando no préprio ambiente de trabalho também.
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D.: N&o sei te dizer o porqué, até poderia ter um discurso pronto e feminista (risos), mas ndo
tenho. N&o sei dizer, acho que existe muito o lance do Atendimento ser mulher e o Criativo ser

homem.
Autora: E, isso aqui na agéncia se confirma, né.
D.: Sim, isso € super comum, mas acho que € uma coisa que vem sendo desconstruida.

Autora: Ao longo do meu trabalho eu identifiquei algumas coisas que talvez ajudem a criar essa
divisdo homens criativos e mulheres Atendimento, e sdo coisas que tocam os profissionais mais
renomados da profissdo, aqueles que a gente tem 0 nome na ponta da lingua e que séo todos

homens criativos...
D.: E, sdo sim.

Autora: Tem a carga de horéarios também que acaba sendo pesada pra mulheres, que
infelizmente ainda carregam responsabilidades domésticas mais do que homens, o que impede

o “ficar até mais tarde na agéncia”. Isso se aplica a ti enquanto mulher publicitaria?
D.: Por ser mulher? Ah eu lembrei de outra coisa também.
Autora: E.

D.: Eu acho que as primeiras agéncias foram fundadas por homens em maior condicéo... Eles
dominavam mais ainda o mercado de trabalho e acho que as coisas vao criando uma
continuidade assim, e equilibrar esse niUmero é uma coisa que leva tempo. E acho que sim,
existe uma questdo, ndo pra mim, mas imagino que pra outras mulheres exista essa questdo de
sair tarde da noite, ou... E até por ser uma ambiente mais masculino, que as vezes se torna um
ambiente que te reprime. E acho que ndo depende nem da mulher que tu é e da tua estrutura,
mas ele é um ambiente machista, ele € um ambiente em que muitas vezes tem piadas e coisas

que sim, ofendem as mulheres.

Autora: E tu acha que uma mulher nesse ambiente precisa, por exemplo, se posicionar mais
fortemente pra ser escutada? Ou ainda se preocupar mais com a roupa que vai vir trabalhar pra

ndo sofrer algum tipo de...

D.: Acho gque na nossa profissdo a gente tem uma liberdade bem maior de dress code e coisas
assim, acho que nédo tem esse problema. Mas eu ja pensei muitas vezes nisso pra mim, porque
pessoalmente eu tenho essa visao assim, de que se eu me vestisse de uma forma mais formal,

mais feminina, eu teria menos respeito dos colegas do que me vestindo assim, mais despojada,



98

mais parecida com eles. Porque é o que a gente faz, a gente trabalha a imagem dos nossos
clientes, que também é uma forma de se comunicar a maneira como tu se veste, que tu se porta,

mas é propaganda e eu ndo to muito preocupada com isso, tenho outras coisas pra me preocupar.

Autora: E tu j& presenciou aqui ou em alguma outra agéncia que tu trabalhou algum tipo de

assédio ou opressao com as mulheres?

D.: Opressdo, assédio, tudo! Existe como em qualquer outro lugar, como em qualquer mercado
de trabalho.

Autora: E tu tem conhecimento sobre os projetos 65|10, Think Olga, Think Eva, Liga das
Heroinas ou alguma outra iniciativa que se propde a discutir o papel da mulher enquanto

profissional da publicidade, mas também na sociedade em geral assim?

D.: Nao, eu ndo conhecia nenhum deles. Eu s6 conheco os projetos mais divulgados nas redes,
mas que falam do papel da mulher de uma maneira geral, ndo na propaganda. E acho que aqui
nesse tipo de ambiente em que a gente trabalha, muitas mulheres acabam se submetendo, caindo
no pensamento de “ah, eu preciso ser firme e aguentar esse tipo de coisa pra conseguir seguir
na area”, e acaba tratando esse tipo de coisa como sendo normal, mas é muito comum na
publicidade, é visivel, é descarado. N&o to dando aqui como exemplo, mas é muito comum

chefes assediarem as mulheres.
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APENDICE F — ENTREVISTA E (homem redator)
Autora: H& quanto tempo trabalha com redac¢do? E ha quanto tempo aqui na agéncia?

E.: Com redacdo desde 98, acho que contando da 18 anos. E aqui na agéncia to ha 3 anos.
Autora: E tu sempre quis trabalhar na area criativa?

E.: Sim. Na verdade eu ja pensei em trabalhar com Producdo também, mas ai acabei desde o
inicio trabalhando com Criacdo.

Autora: O mercado publicitario do teu tempo de estudante mudou muito de 1& pra cé né.
E.: E se mudou (risos).

Autora: Mas sobre expectativa, aquele profissional que tu idealizava quando estudante se parece

contigo atualmente?

E.: Ah eu acho que sim. Na época de estudante eu tinha uma visdo muito limitada de como era
0 mercado, até porque poucos professores nos davam uma visao tao real do que seria 0 mercado.
Entdo aos poucos assim, uns dois professores que realmente atuavam no mercado me deram a
visdo de como seria, e também alguns colegas que ja trabalhavam, ja faziam estagio, davam

umas pinceladas de como era. Isso me ajudou a definir o que eu queria.
Autora: E 0 que tu acha que te faz um bom Redator? E o que o mercado espera de um Redator?

E.: Acho que o que faz, primeiro, é a facilidade de entender e compreender dos mais diversos
assuntos, né? Porque a gente trabalha com clientes de todas as areas e eu realmente ja trabalhei
com todas as areas possiveis, enfim... Alimentacdo, comércio, j& criei até pra crematorio, jative
cliente da area de automobilisitica, computadores. Agora aqui na agéncia € bem engracado,
porque eu atendo bastante um cliente que é de agronegaocio, de fertilizantes, mas também atendo
moda, que s&o dois mercados muito diferentes. Entdo a gente tem que ter essa capacidade de
conseguir entrar, absorver tudo daquele mercado e entender, pra dai sim querer se comunicar e

escrever com propriedade sobre aquilo.

Autora: E existia uma cultura muito grande em agéncias da area criativa ser mais valorizada em

detrimento das outras, ou o proprio profissional mesmo. Tu acha que isso acontece ainda?

E.: Do criativo ser mais ou menos valorizado?
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Autora: No sentido do imaginario da profissdo, quando se diz “um publicitario”, se imagina
aquele profissional capaz de criar a partir do nada. Tu acha que isso interfere na valorizacdo do

profissional?

E.: Acho que t& cada vez menos, acho que j& foi mais valorizado, essa imagem ja foi mais forte.
Agora, eu acho que em geral, a categoria publicitaria vem perdendo forca, vem perdendo

importancia assim.

Autora: E aqui na agéncia, quando abre uma vaga pra redacdo, tu participa desse processo de
selecao?

E.: Sim.

Autora: E como que tu consegue observar nesse candidatos o que tu considera o que vai ser

melhor pra agéncia?

E.: Ah, a gente parte primeiro de uma anélise se portf6lio, né? E mesmo que seja pra estagio o
portfolio € super importante, porque o estudante pode ter um portfélio de trabalhos de
faculdade. E o que eu analiso muito é a forma como ele aborda determinados assuntos. Nao s
criativamente, mas também o grau de profundidade, o grau de entendimento que ele demonstra
ter sobre aquele assunto. Pra mim, uma boa peca publicitaria, no quesito texto ele tem que ter
0 poder de ou fazer a pessoa ler aquele anncio, ou de parar o que tu ta fazendo e prestar atencao
no que ta passando na TV ou o que ta dando no radio. Entdo tem que ter esse poder de despertar
uma curiosidade pra aquele assunto, né? Entao isso € o que eu analiso muito, “esse texto td me
contando uma novidade? Ou ele ¢ s6 um texto criativo?”. Esse quesito ¢ muito importante, do

quanto aquela mensagem ta sendo uma novidade ou ndo pra pessoa.
Autora: E quando abre essa vaga, o nimero de candidatos homens e mulheres € parelho?

E.: Eu acho que ta ficando mais parelho, porque ja foi muito mais dominado por homens, mas
atualmente ta ficando mais parelho. A gente tem visto mais meninas interessadas em Criagé&o,

uns tempos atras era praticamente masculino.

Autora: Tanto que aqui na agéncia sdo doze criativos pra quatro criativas, e uma freela ainda.

Porque tu acha que isso ainda é realidade, mesmo que esteja mudando aos poucos nas agéncias?
E.: Sim, ainda é, mas ja foi bem menor o nimero de mulheres.

Autora: Eu identifiquei ao longo da minha pesquisa alguns pontos, alguns habitos publicitarios

que podem colaborar pra isso continuar acontecendo, pra Criagdo continuar sendo um reduto
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masculino. Ai a gente tem os maiores nomes da publicidade, os tubarfes da profissdo, onde
todos sdo masculinos. O proprio ambiente de trabalho também, como h& mais homens ele acaba
sendo um ambiente masculinizado, e quem sabe até a propria carga de trabalho, que costuma
ser maior na Criacdo e esse perfil de profissional se adapta mais dificilmente ao perfil de uma
mulher. Tu tem alguma consideracdo sobre tudo isso que eu falei, ou outros pontos que tu
identifica? Ou se discorda também, né.

E.: Eu acho que uma coisa leva a outra, né. O fato de ndo ter muita referéncia é reflexo de ndo
ter muita participacdo, existem grandes publicitarias, grandes mulheres de renome na
propaganda, s6 que realmente em nimero bem menor, mas existem. Em Criacéo realmente é
uma proporcao em pequena, a gente consegue lembrar de mulheres assim... Contar nos dedos
as criativas, né. Mas existem e sdo do mesmo nivel dos criativos homens. E 0 ambiente acaba
tendo esse tipo de piadas, € um ambiente muito descontraido, muita piada, enfim... E as vezes
quando tem s6 homem ai é aquele clima borracharia né, que falam coisas bagaceiras e enfim,
mas quando tem uma mulher ela geralmente se adapta bem, e os homens acabam se adaptando
também, adequando o tipo de brincadeira. Ou a mulher acaba entrando no clima também, mas
eu sei de pessoas que se sentiram meio... Que ndo se sentiram confortaveis no inicio, mas que
aos poucos foram se acostumando. E sobre a jornada de trabalho eu nunca tinha pensando nisso,
no gquanto isso interfere, mas considerando que a Criacdo € um departamento muito jovem, eu
acho que ndo é um tipo de preocupacdo que acontece com quem trabalha em Criacdo. Acho que

nédo tem esse alcance assim, essa preocupacao a tdo longo prazo.
Autora: Mas tu acha que um criativo tem data de validade?

E.: Eu acho que qualquer profissional tem data de validade se ele ndo se atualizar, mas o que
acontece € que no nosso mercado a gente ndo vé pessoas de uma certa idade trabalhando em
Criacdo. Mas eu ndo acho que a idade seja um impedimento, acho que alguma coisa acontece

que eles saem e véo fazer outras coisas depois de certa idade.

Autora: E na mesma medida em que a Criagdo tem muito mais homens, o Atendimento tem

muito mais mulheres.

E.: N&o tem nenhuma explicacéo ldgica pra isso, inclusive conheci... Ja trabalhei com homens
gue se deram muito bem nessa area. Acho errado que seja tdo feminino, ndao vejo nenhum
motivo pra que seja assim e na Criagcdo da mesma forma, ndo vejo motivo pra que seja... A ndo

ser que seja preferéncia do sexo masculino e do feminino ir mais pra um lado do que pra outro.
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Autora: E por ultimo, tu j& ouviu falar sobre algum projeto como 65|10, Think Eva, Think Olga,
Liga das Heroinas ou qualquer outra iniciativa que se propde a discutir o papel da mulher

enquanto profissional da publicidade?

E.: Nunca ouvi falar.
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APENDICE G — ENTREVISTA F (mulher atendimento)

Autora: Entdo, h& quanto tempo tu trabalha na area e aqui na agéncia?

F.: Eu trabalho na area desde 2005 e trabalho na agéncia desde... Deixa eu pensar, faz quatro
anos que eu to aqui. Comecei como executiva, eu entrei como executiva pra atender uma das
contas de shopping, da NomeMarca, e ai depois entrou mais uma bandeira da NomeMarca2 e
eu fui trabalhar nela, e hoje eu sou coordenadora desse grupo, que sdo duas bandeiras do grupo

NomeMarca2.

Autora: E tu é formada em...

F.: Sim, sou formada em Publicidade e Propaganda.

Autora: Durante teu periodo como estudante, tu pensava em ser Atendimento?

F.: Sim, eu comecei a trabalhar com propaganda desde o primeiro semestre assim. Entrei na
faculdade... Eu fiz informéatica um ano, quase um ano e ai eu ja trabalhava e comecei a fazer
um estagio no primeiro semestre que eu entrei na faculdade, que era numa empresa chamada
NomeEmpresa, que fazia pesquisa de mercado. Tinha muito a ver com propaganda, tinha muito
a ver com entendimento de cliente, com entendimento de mercado, com um mercado que era
até bem desconhecido na época que era 0 e commerce, € ai eu trabalhava com isso e vi que nédo
era informética que eu tinha que fazer, que era propaganda. E ai eu sai de 1&4 e fui pra
NomeEmpresa2, que era de informatica e eu fui trabalhar no marketing, pra cuidar do digital
deles, que também ndo tinha nada na época, porque eu to falando ai de 2002. E ai eu sai de la e
fui pro meu primeiro... Fui pra NomeEmpresa3 trabalhar com marketing direto, e ai depois fui

pra agéncia e nunca mais sai de agéncia.

Autora: Entdo tu nem teve aquele choque de sair da academia e entrar no mercado.
F.: Ih ndo, sempre tive nele ja.

Autora: E 0 que tu acha que te faz uma boa atendimento?

F.: Eu acho que sdo muitas coisas e € um departamento super complexo, porgue eu acho que a
gente tem dois clientes, né? O cliente interno que séo todas as areas, € o cliente externo. Hoje
cada... Pra mim o mais dificil no Atendimento hoje € se adaptar a todas essas mudangas que
vem acontecendo, o digital que ta ai presente, as proprias agéncias tdo repensado o mercado,
tdo repensando como... né? Como sobreviver nesse mundo com outras formas de faturamento,

inclusive, outras formas de remuneracéo e tudo mais. Acho que o Atendimento € isso, é um
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camaledo, ele precisa saber um pouco de tudo, ele precisa saber muito do negécio do cliente,
ele € uma extensdo do negdcio desse cliente dentro da agéncia, mas sem nunca perder o foco
que “ok, eu ndo sou o cliente, eu ainda sou a agéncia”. Ele precisa também pensar na
remuneracao da agéncia e acho que assim, se pensar em caracteristicas, acho que tem que ser
curioso, saber um pouco de tudo, tem que ser extremamente organizado, tem que ser... Eu digo
sempre que um Atendimento é muito um gestor de projetos assim, porque a gente faz isso o dia

inteiro, a gente gere projetos do inicio até o final, entdo digamos que seria isso assim.

Autora: E como tu vé a valorizagdo do profissional de Atendimento no geral do mercado
publicitario? Porque o imaginario da profissdo de resumia ao profissional criativo. Tu acha que

isso ainda persiste? E como é ser um profissional de Atendimento nesse meio?

F.: Eu acho que todo mundo que entra pra propaganda, que vai fazer propaganda, tem o desejo
de... acho que a primeira coisa que vem, ¢ 6bvio que ¢ a criatividade, “eu quero criar”’. Primeiro
porque a gente ndo sabe o que que vem, a gente ndo sabe, ndo entende quais sdo 0s
departamentos que existem, e a Criacdo é 0 que 0 que mais amacio o0 ego, né? Nao adianta. Eu
acho que cada vez mais o Atendimento tem um papel importante, porque hoje, como eu te falei,
ele € um gestor de projetos, ele é um profissional extremamente avaliado, super capacitado e
cada vez mais as agéncias t3o buscando isso. As vezes o atendimento é mais capacitado que o
préprio criativo, porque um bom briefing resulta de um bom trabalho e um bom briefing ndo é
s6 escrever. E tu ja pensar, é tu ja entender e ja, inclusive, muitas vezes, dar um direcionamento
criativo. Isso sim é um bom atendimento assim. Eu acho que se a gente pensar, se eu for te
responder de imediato... Eu acho que cada vez menos as pessoas tdo tendo essa visdo, sabe?
Até porque hoje fazer propaganda ndo tem mais... Sabe? Existe ainda o redator e 0 DA, mas
existe tantas outras coisas... A gente ta falando ai do digital que levanta outros milhdes de
movimentos e profissionais tdo surgindo, sabe? E qualquer pessoa pode fazer tudo, entdo acho

que de novo é o camaledo, ¢ o profissional camaledo assim.

Autora: E como que é a relacdo esses dois departamentos aqui na agéncia, Criacdo e
Atendimento?

F.: Super tranquilo, muito. A gente tem uma equipe super boa, a gente se escuta muito e trabalha
muito unidos. A gente tem uma relagdo como em poucos lugares em que eu trabalhei, essa
agéncia presa muito por isso assim... Primeiro, presa muito por respeito, e segundo, pra gente

conseguir fazer um trabalho junto assim, a gente constréi muito sempre.
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Autora: E aqui na agéncia tem uma coisa muito marcante, que é o Atendimento dominado por

mulheres.
F.: Aham! Isso é verdade (risos).
Autora: Por que tu acha que isso acontece?

F.: N&o sei, ndo faco a minima ideia. Sei que em S&o Paulo é s6... Basicamente a maior parte
dos Atendimentos s&o homens. N&o faco a minima ideia. N&o sei se € por machismo, ndo sei se

¢ porque a gente é extremamente regionalista, ndo sei, ndo entendo, nao fago a minima ideia.

Autora: E isso, ndo aqui na agéncia, contrasta com o fato de a Criagéo ser dominada por homens.
Aqui na agéncia € mais parelho, mas o Diretor de Criacdo é homem, o que também sempre se

repete nas agéncias. Sobre isso tu tem algo pra acrescentar?

F.: Acho que é assim como em qualquer outra profissdo, cada vez mais as mulheres tdo
chegando Ia. Eu acho que isso faz parte, e 0 empoderamento feminino ta ai pra provar isso.
Infelizmente esses sdo os dados, sabe? Com certeza se tu for avaliar... Pega Cannes agora o
ultimo, é s tu ver quais sdo os Diretores de Criacdo que receberam prémio e quais sdo as
Diretoras que tdo no setlist ali, sdo pouquissimas. Entdo, acho que faz parte da nossa cultura e

do machismo, sabe?

Autora: Vou te falar duas caracteristicas de agéncias e tu me diz se acha que elas podem fazer
sentido: como a Criagdo é um reduto masculino, ela acaba sendo um ambiente masculinizado e
pode ser hostil para algumas mulheres; e a carga de trabalho da Criacéo, que costumava ir além
da jornada determinada, com frequéncia € preciso ficar até mais tarde e tal, e mais dificilmente
as mulheres se encaixam nesse perfil de profissional pode ficar até mais tarde na agéncia, por

ainda carregar outras responsabilidades.

F.: Ndo. Nenhum. De novo, é uma visdo super minha. Eu acho que ndo, pelo menos aqui na
agéncia e nos outros lugares que eu trabalhei, € mais por escolha mesmo, é identificagéo.
Identificagdo que tu comeca... Eu sempre fui Atendimento assim. Eu acho que é muito
identificagdo com a tua personalidade. Aqui tem muitas DA’s femininas, mulheres, e redatoras.
Hoje a dupla que ta brilhando com a conta da NomeMarca sdo duas meninas. Vem muito do
digital, acho que cada vez mais. E eu ndo percebo isso de piadinha, bem pelo contrario, acho
que a mulher super ok, bota um fone e segue a vida, acho que ndo tem nada a ver.
Principalmente acho que os meninos... As mulheres até curtem os guris, e eu vejo aqui as

pessoas se darem super bem, ninguém leva pro pessoal assim, e piada vai ter em todo os lugares,
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faz parte. A gente, querendo ou ndo, passamos a maior parte do nosso dia aqui dentro e tem que
ser um ambiente leve. E a parte do ter outras funcGes, sim a gente tem né, faz parte. Eu acho sé
que por ser infelizmente a propaganda um mercado onde se tem muito mais jovens e sdo poucas
as pessoas mais velhas, que véo até o final, e ai eu to falando de Brasil, eu acho que isso acaba
influenciando a ir contra essa segunda tese assim, porque acho que a mulher t& muito mais
focada na carreira do que desempenhar outros papeis. Acho que cada vez mais as mulheres tdo
entendendo que esses outros papeis sdao administrados de outras formas, tu contrata uma
faxineira, se tu quer ter filho... As duas diretoras de Atendimento daqui da agéncia tem filho,
nenhuma sai antes de qualquer pessoa, elas conseguem super administrar. Obvio que é uma
escolha de vida, tu vai passar mais tempo fora da tua casa, mas ai sdo prioridades, e acho que
as mulheres, por se provar, tdo cada vez menos dando importancia pro... Tdo dando mais

importancia pra carreira.
Autora: E tu acha que por ser mulher tu precisa se impor mais do que os colegas homens?

F.: Na agéncia ndo, mas com cliente sim. Ainda mais com um cliente que eu atendia que era
super machista, que era de automoveis, uma rede de automdveis que era basicamente formada
por homens, tipo 95%, e as mulheres sdo geralmente aqueles que recebem os caras com uma
saia bem curta na concessiondria ou que atendem telefone. Entdo sim, mas ndo levantar a voz
do tipo brigar, mas sim em fazer ouvir e fazer eles entenderam qual era 0 meu ponto naquele

momento, sabe?

Autora: E tu ja ouviu falar de algum projeto que se propde a discutir o papel da mulher enquanto
profissional da publicidade, tipo o0 65|10, Think Olga, Think Eva, Liga das Heroinas ou alguma

outra iniciativa?

F.: Ndo, nenhum.
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APENDICE H — ENTREVISTA G (mulher diretora de arte)

Autora: H& quanto tempo tu trabalha na area? E quanto tempo aqui na agéncia?
G.: Trabalho na area ha cinco anos e aqui na agéncia ha seis meses.
Autora: Desde sempre quis trabalhar com Criagédo?

G.: Na verdade eu me formei em Design em Pelotas e quando eu imaginei entrar no mercado
de trabalho... Quer dizer, eu nem imaginei, eu tinha feito prova pro mestrado e pra mim a vida
académica era certa assim, mas ai nao me deram bolsa no mestrado ¢ ai eu ta, né? “Vou comecar
a trabalhar, daqui um pouco eu fago a prova do mestrado de novo”. E fui engolida pelo mercado,
e hoje trabalho muito mais como publicitaria do que como designer assim. Sou designer nas
horas vagas, faco alguns... Enfim, por exemplo, se a gente tem alguma campanha de
NomeMarca eu trabalho com design, mas bem pouco, sabe? E bem mais numa parte de

estratégia, de criatividade, de entrega criativa, bem fora do layout assim. E acho que € isso.

Autora: E pensando no teu lado criativo de publicitéaria, ndo de designer, o que te faz uma boa

criativa? Ou o que tu acha que o mercado exige de ti?

G.: O que eu acho que me faz uma boa criativa é ser resolvedora de problemas répido. Entéo,
por exemplo, temos e alguma problematica em NomeMarca, porque eu trabalho
especificamente com NomeMarca, de termos uma entrega pra semana que vem € precisamos
impressionar e “nanana”. Eu tenho certeza que eu vou conseguir responder isso de uma maneira
rapida e decisiva, talvez ndo seja a ideia que vai ser aprovada... Enfim, nem sempre as ideias
que a gente entrega sdo aprovadas e tudo mais, mas eu acho que esse pensamento estratégico
rapido é uma das coisas que me define assim. E o que eu acho que o mercado espera € uma
agilidade criativa que saiba resolver com pouca grana. Acho que as pessoas tdo querendo
investir menos e tdo querendo gerar buzz com ideias mais socioculturais assim, sabe? Que
chegue no cora¢do do outro e ndo um ‘“ah vamos colocar uma peca de roupa gigante no meio

da Paulista”. Agora ¢ menos dinheiro e mais o “vamos tocar alguém com pouca grana”.

Autora: E pensando um pouco em cultura de agéncia, tem essa ideia do profissional de
publicidade como sendo o profissional criativo, mas dentro das agéncias a gente tem outras

areas. Tu vé ainda uma supervalorizagdo do profissional criativo em detrimento dos demais?

G.: Acho que isso nunca vai se esvair. Acho que os criativos sdo tratados com certo glamour
que eu nunca parei pra refletir se concordo ou se discordo, mas talvez por estar dentro da parte

criativa a gente ndo pensa muito sobre isso, mas acho também que € assim do jeito que é porque
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geralmente os donos de agéncia sairam da parte de Criacdo, entdo sei 14, os grand@es tipo
Nizzan, os tubarbes da publicidade ou eram Diretores e Arte ou eram Redatores. E dificil
alguém da midia ou alguém do planejamento virar Diretor de Criacdo, ndo vira. E Diretor de
Criacdo é geralmente um dos carros chefe, é o cara que fica linha de frente, é o cara que tem
um bom relacionamento com cliente, é o cara que meio que vira o astro da agéncia assim, e ele

vai sempre puxar pro lado da Criagdo. Acho que por isso € o que é.

Autora: Pensando em cultura de agéncia ainda, a gente no Atendimento um reduto feminino e

na Criagdo um reduto masculino...
G.: E super machista!

Autora: E super machista. Por que tu acha que isso acontece, o que afasta as mulheres da

Criacéo?

G.: Ai que pergunta complexa, guria. Acho que € um ambiente hostil pra mulher assim, sei la
se foi culturalmente feito por homens esses espacos, e ai as gurias ja saem da faculdade
pensando assim “ndo, eu ndo vou ir pra parte da Criagdo, eu vou pra parte de Planejamento,
Atendimento, Midia, etc”, por ja ndo querer muito se incomodar com essa situacdo. Acho que
t4 mudando, j& vejo hoje muito mais do que via ha quatro anos atras. Foi muito rapido também
esse processo de mudanca, mas acho que é uma hostilidade até de contratacdo assim, acho que
os Diretores de Criacdo quando véo contratar se eles veem uma mulher e um cara disputando a
mesma vaga, eu acho mesmo que eles acabam contratando o cara, por achar que o cara vai tipo
render mais, ficar mais tempo aqui, comer pizza de noite, ndo vai ter namorado, sabe? Acho
que é uma questdo de contratacdo também, de acreditar na guria, de achar que a guria vai ser

boa.

Autora: E tu acha que por ser mulher precisa se impor mais pra defender uma ideia, por

exemplo, o que ndo aconteceria se tu fosse um homem defendendo essa mesma ideia?

G.: Guria, acho que agora ndo, porque acho que agora a gente ta vivendo um momento em que
todo mundo ta pensando duas vezes antes de falar... Quer dizer, todo mundo na nossa bolha,
né? Mas acho que ndo, acho que até aqui dentro da agéncia as mulheres tdo sendo bem mais
ouvidas. Também por uma questdo do que ta acontecendo no mundo assim... Ha muito tempo
atras quando eu comecei, talvez, mas hoje em dia ndo. Hoje em dia pelo contréario, as pessoas

tdo até ouvindo mais até pelo querer entender o que t& acontecendo e querer se atualizar e ai
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acabam escutando o que as gurias tdo falando, principalmente as gurias que ja tem uma visdo

mais feminista assim, sabe? Acho que as pessoas téo respeitando mais e querendo escutar.

Autora: E tu ja presenciou, ja viu, ja aconteceu contigo algum tipo de opressao dentro de agéncia

por ser mulher?

G.: Comigo diretamente ndo, acho que o que acontece... Nunca houve um desrespeito por parte
de chefes ou coisa assim, acho que tem uma questdo quando a gente t& lidando com grandes
chefes da publicidade, os caras acabam sendo meio opressores, a presenca deles, e a maneira
como eles falam e a maneira como eles indagam, que eles te puxam... Talvez isso aconteca nas
outras profissdes também, ndo sei, mas sinto que por os Diretores de Criacdo serem homens,

eles tratam as mulheres de uma forma diferente, um pouco opressiva.
Autora: O peso da hierarquia.

G.: E. Talvez se eu fosse caixa do Zaffari isso também aconteceria se meu chefe fosse homem,
entdo acho que também é uma questdo de mudanca de mercado que vai acabar acontecendo,
sabe? Os caras vao comecar a tratar as mulheres com um pouco mais de respeito e um pouco
mais e curiosidade, sabe? “Eu quero te ouvir, porque sei que tu vai trazer uma visao diferente e

ndo a mesma visdo que eu tenho”.

Autora: E isso vem desse préprio momento que a gente vive com esses assuntos que tdo
emergindo, com as marcas precisando se adaptar em questdo de posicionamento. Tu acha que

isso faz 0 mercado repensar o tipo de profissional que espera, a ter mais mulheres atuando?

G.: Acho que muito. Acho que pelo que a gente viu com o que vem acontecendo com a Avon,
toda essa ruptura que a Avon ta fazendo, eu tenho certeza que eles mudaram muito de equipe.
Entdo acho que vai acabar acontecendo, porque as marcas no final do dia querem bater meta e
querem vender, e elas sabem que um assunto que ta em voga depois da Primavera das Mulheres
e etc... Um assunto que tad em voga e elas querem t4 em voga também e querem saber o que ta
acontecendo. E acho que cada vez mais vdo chamar profissionais que entendam o que ta
acontecendo no mundo, muito mais do que se “ai, e¢la sabe fazer piruetas no photoshop,
entendeu? Acho que vai ser muito mais visdo de mundo e uma criatividade mais efémera assim,
menos técnica assim, porque as marcas vao ter que se adaptar a rapidez com que as coisas tao
acontecendo. Num dia a gente ta usando o Snapchat e achando lindo e no outro dia entrou nova
ferramenta no Instagram e a gente precisa ver alguma coisa incrivel. Entdo os profissionais

precisam ser tdo efémeros quanto as mudancas que tdo acontecendo assim, sabe?
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Autora: Eu vou te falar o nome de alguns projetos e tu me diz se j& ouviu falar de algum deles
ou sobre algum outro que se propGe a discutir o papel da mulher enquanto profissional da
publicidade, t&4? 65|10, Think Eva, Think Olga, Liga das Heroinas...

G.: Think Eva e Think Olga sim. J& ouvi falar, j& teve eventos aqui em Porto Alegre que eu quis
ir e ndo consegui. Eu acredito muito no poder dessas gurias, acho que elas tdo fazendo a
mudanca assim, sabe? A gente acha que ta fazendo grandes mudancas criando pra marcas e eu
acho que ndo, acho que as pessoas que tdo fazendo grandes mudangas sdo pessoas que tao

independentes.

Autora: Tu € uma das poucas pessoas até agora que me dizem ter conhecimento de algum dos
projetos, por isso te pergunto: tu acha que essas novas iniciativas vem surtindo feito dentro das

agéncias?

G.: Muito guria, muito! Inclusive dentro do cliente. Ja aconteceu da NomeMarca ir nas palestras
do Think Eva e do Think Olga e retrucar a gente, tipo “voc€s conhecem essas gurias? voces
sabem o que ta acontecendo?”. Entdo eu acho que ¢ a inje¢ao da mudanga, sabe? Nisso eu acho
que a presenca de mulheres vai aumentar cada vez mais e acho que vai aumentar cada vez mais
uma area que... Porque a Criacdo era muito Diretor de Arte e Redator, e agora eu acho que a
Criacgdo vai mudar também, porque acho que ela vai engolir o contetido, a programacéo, entao
acho que as meninas que antes tinham que optar entre ser Redatoras e serem Diretoras de Arte,
elas também vao pensar em programacao HTML, vdo pensar formas de criacdo diferentes,
sabe? Vdo ta fazendo robd... A gente tava bolando um projeto com superplayer, tavam criando
um robd que conversava com as pessoas, isso é Criacdo também. E eu acho que da mesma
maneira como as mulheres vao entrar mais nessa area, elas também véo entrar pra fazer outras
coisas diferentes que ndo s6 Redacdo e Direcdo de Arte, sabe? Vao ta programando, enfim, vao

ta pirando.
Autora: E sobre a carga de trabalho, expediente estendido?

G.: Pra mim o expediente acaba quando ele acaba, t4? Faz inclusive muito tempo que eu nao
fico além do horario e tudo mais, mas existe um certo glamour em ficar até mais tarde. N&o ¢
uma vergonha ficar at¢ mais tarde, que deveria ser, porque € tipo assim “nao consegui me
organizar o suficiente e vou ter que ficar aqui até mais tarde”. Nao, € tipo assim “que legal essa
pessoa que fica aqui até a meia noite todos os dias e que se alimenta mal e que toma café o dia
inteiro, minha nossa ¢ o melhor trabalhador”. E uma visio muito errada que eu discordo

completamente, mas existe.
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Autora: E esse perfil de profissional que pode ficar até mais tarde na agéncia achando lindo e

sem compromisso com mais nada ndo € o perfil profissional da mulher.

G.: Néo é, porque a gente chega em casa, a gente limpa a casa, porque a gente nao quer ficar
numa casa podre (risos), a gente quer ter filho, a gente tem cachorro... Quer dizer, nem toda
mulher quer ter filho, mas assim, a gente quer ter vida, quer sair com tuas amigas, quer n coisas,
entendeu? Eu acho que alguns caras ndo tem essa visdo de querer ter vida la fora, é claro que a
gente nao pode generalizar e também tem mulheres workaholic, mas acho que o nimero é bem

menor.
Autora: E tu é jovem, tu consegue ver teu futuro trabalhando em agéncia?

G.: Consigo ver e acho que vai ser bem tortuoso se eu quiser propor essas mudancas. Do tipo:
guando eu tinha equipe, aqui eu ndo tenho equipe, mas quando eu tinha equipe na antiga agéncia
eu ficava emputecida com as pessoas querendo ficar até mais tarde, eu ndo achava bonito,
entendeu? Mas a minha superior ndo ficava tdo incomodada quanto eu. Entdo quem quiser
entrar nessa da injegdo da mudanca, acho que vai ser tortuoso durante um tempo, mas acho que

depois vai ser tranquilo.
Autora: Uma ideia nova nunca é bem aceita de primeira, né?

G.: E, vai ser trabalhoso, mas depois vai dar certo.



112

APENDICE | - ENTREVISTA H (homem diretor de arte)

Autora: Ha quanto tempo tu trabalha na area? E quanto tempo aqui na agéncia?

H.: Eu tenho trés anos e meio ja de experiéncia com Direcdo de Arte e aqui dentro da agéncia
eu to fechando dois. Tenho dois anos de casa, passei um tempo aqui, sai e voltei. Um ano e um
ano, da dois anos e pouco.

Autora: E tu sempre quis trabalhar com Criagdo?

H.: Eu sempre tive vontade de trabalhar com arte, a Direcdo de Arte eu acabei descobrindo
depois que eu entrei no curso de publicidade, entdo ndo é uma coisa que eu pensava quando
tinha 10 anos de idade “vou ser Diretor de Arte”, € algo que eu acabei descobrindo com o tempo.
Mas assim que eu descobri 0 que se faz e como se faz eu decidi fazer isso, sabe? Nao que eu
ndo tenha aspiracdes pra desenvolver outras coisas no futuro, mas hoje eu identifico isso como

0 que eu quero fazer.

Autora: E o que tu acha que te faz um bom criativo? Ou o que tu acha que o mercado espera de

ti?

H.: Eu percebo muito que a questdo da criatividade, principalmente no dia a dia aqui da agéncia,
vem muito mais de estar disposto a fazer do que tu ter um pensamento magico que vai
solucionar todos os problemas. Acho que o que eu tenho, 0 que me ajuda a ter minha entrega
criativa é ter essa disposicao por fazer as coisas funcionarem, ou fazer as coisas acontecerem
quando surge problema, e até mesmo quando a gente identifica que algo pode ser feito. Entéo

t4 muito mais no fazer, no imaginario.

Autora: Pensando um pouco em cultura de agéncia, a gente teve por um longo tempo a
valorizagéo do profissional criativo, muitas vezes e detrimentos dos profissionais das demais

areas, tu ainda visualiza isso dentro das agéncias?

H.: Eu identifico... Eu tenho experiéncia em trés agéncias de publicidade e cada uma delas tinha
um posicionamento bem diferente em relacdo ao setor criativo, seja Redacdo ou Direcdo de
Acrte, e eu percebi que ndo € algo padronizado. Por exemplo, eu tive em uma agéncia que o foco
era em Planejamento, entdo existia uma reducdo gigantesca na producéo criativa, ou seja, tudo
tinha que passar primeiro pelo setor de Planejamento e quando chegava na Criacdo era algo
muito simples, era s6 desenvolver aquilo que foi pensado pelos outros. Aqui na agéncia eu
acredito que se comparada com outras ela tem uma disposi¢do maior pra Criacdo, mas ainda

assim eu vejo uma grande corrente segurando 0s criativos, e em parte a questdo de
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Planejamento, Atendimento, que acabam nédo favorecendo 0 que a gente espera que realmente
aconteca dentro de setor de Criagéo.

Autora: E como funciona aqui dentro?

H.: Eu acho que é bem positivo, a gente conversa bastante, existe uma ligacao principalmente
entre Criacdo e Atendimento que tem um convivio mais cotidiano. Entdo eu acho que o convivio
é muito bom, ele é pleno, sabe? Mas ainda sim percebe-se que existe essa diferenciagdo de
poder dentro mesmo, sabe? Dentro da agéncia entre os setores.

Autora: Pensando um pouco mais sobre a cultura de agéncia, o Atendimento € uma area onde

concentram-se as mulheres e a Criagdo onde se concentram 0s homens.

H.: Na verdade isso aqui na agéncia isso acontece no Atendimento, mas na Criacdo € bem
heterogénea. Entéo eu identifico que existe em alguns lugares, acho bem possivel que seja parte
da politica e cultura de algumas agéncias, porque 0 machismo ainda é evidente e na maioria das

Vezes nem se sente.

Autora: E, o dado brasileiro diz que s6 10% das criativas nas agéncias de todo o pais s&o

mulheres.

H.: E, aqui na agéncia se comparada aos outros lugares que eu ja trabalhei, tem um nimero bem
maior de mulheres. E s6 t& aumentando, principalmente o nimero de mulheres aqui dentro,
porque nos Ultimo tempos entraram mais mulheres do que homens, e acho que isso ndo é nada
mais natural que aconteca, mas sim, eu acredito que exista essa cultura e ela tem que ser
exterminada o quanto antes possivel. Aqui dentro é muito bom, é um dos motivos pra eu estar
de volta, esse respeito pelas capacidades individuais de cada um, seja tua orientacdo, seja tua

raca, teu credo, qualquer coisa.

Autora: Desconsiderando aqui entdo, ja que o ambiente é melhor, vamos pensar nos outros
lugares em que tu ja trabalhou. Tu acha que as mulheres enfrentam mais resisténcia pra serem

encaradas como profissionais sérias, indo além de estereotipos?

H.: E muito sensivel identificar o que deve ser feito num primeiro momento quando quem té la
em cima ndo escuta o que tem que ser escutado, entdo se uma mulher resolver se impor assim,
em cima desse individuo que é o dono da agéncia, € o sécio-diretor, ela provavelmente vai ser
demitida ou vai ter muito dos seus poderes reduzidos dentro do ambiente e tal. E uma situago
muito delicada pra se trabalhar, e acho que é uma construcéo que néo vai ser imediata, porque

ainda tem varias formas, tem varios moldes nas agéncias que a pouco a pouco vao sendo
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derrubadas com o passar do tempo, sabe? Porque eu tenho certeza que se tu tocar assim, cinco
anos pra trds, deveria ser uma quantidade ainda menor, tanto de mulheres quanto de
homossexuais, que € uma coisa que a gente acredita que a publicidade é uma profissdo muito
mais aberta a esse tipo de realidade, mas ndo é, ainda ndo, pouco a pouco td mudando junto

com a sociedade.

Autora: Quem sabe, entdo, o proprio ambiente de trabalho do setor criativo das agéncias acaba

sendo masculinizado a ponto de afastar essas pessoas, ao exaltar qualidade do “homem”.

H.: Eu acho que assim, mais uma vez, acho que existe essa cultura e essa cultura ndo vem do
ambiente, vem de fora, vem da sociedade. A agéncia de publicidade ela tem esse espirito um
pouco mais progressista em relacdo a muita coisa, mas da mesma forma como tu vai sair daqui
e encontrar esses ambitos, onde existe machismo e tudo mais, onde existe essa valorizag¢ao do
homem no trabalho, nas agéncias de publicidade tu encontra também. S6 que eu vejo,
pessoalmente, pelas minhas colegas mulheres esse embate por assim se dizer, de isso ndo pode

continuar assim, sabe? E de muitos homens também, que tentam confrontar essa realidade.

Autora: E serd que a emergéncia desses assuntos na sociedade mudam a realidade dentro da
agéncia, trazendo pros profissionais esses questionamentos? Porque as marcas precisam se
atualizar, precisam de um posicionamento que se alinhe as mudancas, e isso exige que a agéncia

e os profissionais se atualizem também.

H.: Acho que a publicidade reflete tanto a sociedade quanto o nucleo que cria, mas eu ndo posso
te dar certeza que quem aprova e quem ndo aprova vai mudar a forma como pensa de acordo
com a necessidade do cliente, sabe? Se o cliente, por exemplo, ndo quer colocar pessoas negras
no comercial em pleno 2016, isso ndo significa que quem aprovou ou reprovou concorda ou
discorda daquela informacéo, porque a gente ta aqui falando de um negocio e o cliente quer
aquilo. Claro que a pessoa que ¢ dona, que pode dizer sim ou ndo, pode dizer “ndo, ndo vou
mas trabalhar contigo, vamos retirar nossa conta”, mas eu identifico que sim, que quanto mais
a gente coloca essa discussdo em voga, quanto mais a gente fala disso, principalmente
internamente, na midia, na TV, eu acho que é um passo, sabe? Sdo passos que a gente ta tendo
que tomar todo dia, e aqui na agéncia a gente tem um historico muito bom, gosto de falar sempre
sobre o0 nosso trabalho com a MarcaCerveja, que € marcado pelo uso da imagem da mulher de
forma extremamente superficial, e a MarcaCerveja nunca trabalhou com esse tipo de discurso
em qualquer tipo de veiculagdo publicitéria que fez. Entdo é um trabalho que eu vejo que a

agéncia faz ha muito tempo e que mantém ainda, esse combate a discursos antigos.
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Autora: E sobre carga, jornada e rotina de trabalho, ainda existe a glamourizacéo do profissional
que fica até tarde na agéncia?

H.: Eu sempre tive a oportunidade de trabalhar com étimos profissionais que eram contra esse
tipo de mentalidade, mas ao mesmo tempo eu trabalhei com pessoas que gostam disso e
assumem esse papel como algo que favorece o trabalho dele, favorece o trabalho criativo. Mas
s80 poucas pessoas, hinguém gosta de ficar depois do expediente e se alguém fala que gosta é
s6 pra se mostrar ou dizer “ai eu estou trabalhando mais”, mas entre 0s colegas de trabalho nao
existe nenhum tipo de glamourizagdo com esse feito de permanecer dentro da agéncia até as

cinco da manha. Na verdade a gente sempre busca reduzir, cortar, ndo ter.
Autora: E tu é jovem, tu imagina teu futuro profiisonal trabalhando dentro de agéncia?

H.: N&o. Eu acredito que publicitario, principalmente criativo, tem uma data de validade muito
especifica se tu ndo se torna um monstro, se ndo se torna um Nizan da vida. Entdo é uma coisa
que eu sinto que se conversa muito dentro do nucleo criativo sdo os ditos famosos projetos
paralelos, projetos pessoais. Tentar identificar um plano B, tentar identificar o que mais te faz
feliz, o que mais pode te sustentar daqui dez ou quinze anos, porgue é uma profissdo que exige
muito tu ta conectado, ndo s6 com as tecnologias do momento, nos softwares, quanto tu ta
ligado nesse mentalidade da geracdo, do momento que tu t& vivendo. Entdo € dificil se manter
atualizado de tudo e eu entendo que daqui vinte anos eu nao esteja mais a par de me manter
como um Diretor de Arte, entdo eu ndo enxergo fazendo isso. Talvez eu morda minha lingua
(risos), talvez daqui ha cinquenta anos e ainda esteja trabalhando como Diretor de Arte nua

agéncia, mas eu nao vejo isso como meu Plano A de carreira de vida.

Autora: E pra gente finalizar, tu ja escutou falar sobre algum projeto que discute o papel da
mulher enquanto profissional da publicidade, tipo 65|10, Think Eva, Think Olga, Liga das

Heroinas?

H.: N&o, nunca chegou aos meus ouvidos.



116

APENDICE J - ENTREVISTA | (mulher redatora)
Autora: Ha quanto tempo tu trabalha na area? E quanto tempo aqui na agéncia?

I.: Aqui na agéncia ha dois anos e na area ha vinte anos.
Autora: Desde o inicio pretendia trabalhar com Criacao?

I.: N@o, na verdade faz tanto tempo que quando eu escolhi publicidade e propaganda eu nem
sabia direito o que era direito, e na medida do curso que eu fui exercitando... Eu fiz em Santa
Maria, me formei na UFSM e na medida que fui fazendo o curso ja fui pra dentro de uma
agéncia pra sentir 0 que eu gostava de fazer, nisso eu rapidamente passei pelos departamentos,
e quando eu cheguei na Criacdo achei que era o que eu curtia, 0 que eu gostava, me identifiquei.
Entdo foi uma descoberta que eu fiz indo pro mercado, ndo foi dentro do curso que eu pude

perceber o que me interessava realmente.
Autora: E 0 que mais mudou de |4 pra ca na publicidade e na Criagdo?

I.: De quando eu comecei até agora? Tudo! Acho que é mais facil dizer o que ndo mudou assim,

porque mudou tudo completamente.
Autora: E 0 que ndo mudou entdo?

I.. O que ndo mudou é que assim, 0 que sempre vai valer independente das mudangas
tecnoldgicas e independente dos recursos que a gente vai ter pra trabalhar, sempre o mais
importante vai ser a disposicdo do profissional em desvendar aquele problema, em querer tirar
o melhor dele, em buscar a melhor solucéo pra esse desavio que tu tem. Ndo importa se tu é um
estagiario e ta decidindo uma headline de um post ou se tu € um grande profissional e ta
respondendo ao posicionamento de uma campanha anual. Quer dizer, isso ndo vai mudar nunca,
é a disposicdo, € a energia, o cuidado, a aten¢do que cada profissional da pra resolver aguele
problema que t& na tua frente hoje, ndo importa se é Atendimento, se é Criacdo, isso nao vai

mudar nunca, que é aquilo que a pessoa imprime naquilo que ela ta fazendo.

Autora: Entdo tu acha que é isso que te faz uma boa criativa, é isso que um bom criativo deve

oferecer?

I.: E, acho que é essa disposicdo em querer sempre fazer o melhor com o que tu tem assim,
sabe? E ndo deixar essa chaminha apagar nunca. E ndo ¢ “ai, depois de muito tempo vou ficar
esperando os melhores trabalhos pra me jogar e fazer bem e os pequenos vou fazer de conta”,

é realmente ter essa consciéncia de que nesse trabalho que ta na tua mesa tu tem que fazer o
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melhor que tiver que fazer e deixar isso ir te alimentando o tempo todo. N&o da pra deixar o
sentimento de “eu domino o que que fago”, porque na criatividade tu nunca domina o que tu
faz, né? O maximo que tu consegue é ter mais afinidade com alguns recursos, € com o tempo
saber como tu edita um video, ou como é a estrutura de um frase perfeita, como é um
diagramacdo bacana. Tu vai dominando algumas técnicas, mas a tua disposicao e criar do zero

tem que ser sempre a mesma, porque tu sempre comega do zero o problema pra resolver.

Autora: E tu acha que o profissional de Criacéo, assim como a prépria area criativa, foi mais
valorizada em detrimento dos profissionais das outras areas de atua¢do? Ou isso vem se

perdendo com o tempo?

I.: Acho gue isso muda muito de agéncia pra agéncia, porque cada agéncia tem sua escola, tem
sua filosofia. Entdo tem agéncias em que a Criacdo tem mais poder dentro do processo do que
o0 Planejamento ou o Atendimento, assim como tem agéncias em que o Atendimento tem mais
poder do que as outras areas. Entdo eu acho que o que define muito € o modelo do negécio da
agéncia, os donos é que decidem essa filosofia. Agora, no geral, eu sinto que tem muito
equilibrio de forcas maior no mercado e eu acho que faz todo o sentido, porque € um time
mesmo que ta resolvendo aquela situagdo, ndo existe realmente nenhuma solucao criativa e
inovadora que seja feita sé por um departamento de um lado. Entéo eu acho que apesar dessas
nuances mudarem de acordo com o perfil de cada agéncia, tem as mais criativas e as menos,
acho que no geral tem um comportamento de as diferentes especialidades entrarem num
equilibrio, onde uma trabalha com as outras em igual valor e realmente fazendo um time, né?

Enfim, acho que essa é uma tendéncia que veio pra ficar assim.

Autora: Ainda pensando nas areas de atuacdo, o Atendimento em geral é repleto de mulheres e
iSs0 acontece aqui na agéncia também, o que tu vivencia no dia a dia de agéncia que pode ajudar

nisso?

I.: 1sso é muito curioso e eu até fiquei de estudar um pouco mais isso a fundo pra néo ficar s6
na minha opinido, porque eu vou dar uma palestra sobre feminismo agora na Feevale. A gente
tem bem poucas respostas imparciais sobre isso, geralmente sdo opinides de vivéncias muito
particulares, e € muito curioso porque eu to ha muito tempo na area eu achava que com o tempo
ia aumentar a participacdo da mulher na Criacéo e ndo aconteceu isso no mundo. O mundo ta
percebendo que cada vez tem menos mulheres na Cria¢do e muitas no Atendimento, eu trabalhei
em S&o Paulo e la também tem muita mulheres no Atendimento, entdo eu ndo sei dar uma visao

mais imparcial disso, mas o que eu sei e li também a respeito, é que existe uma avaliacdo onde
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no mundo diminui a presenca das mulheres na Criagcdo. Tem até um prémio que surgiu a partir
desse ano que € o Cannes Glass, que séo trabalhos sé feitos por mulheres e para mulheres e pra
discutir essa questdo do que t& afastando as mulheres da Criacdo. Quando tu olha pra uma
questdo mais de hierarquia é ainda mais drastico, mulheres Diretoras de Cria¢do parece que
representam 3% na participagdo no mundo assim. N&o € nem uma questdo de Porto Alegre ou
de Brasil. Entdo tem essa questdo de o que faz com que a mulher se distancie da Criagéo, eu
tenho algumas possibilidades que eu vejo, ta? Eu acho que a Criacdo ainda tem uma cultura
que... Ta também borrando um pouco mais essas fronteiras, mas ela tem também uma cultura
do workaholic assim, entdo € um departamento onde as pessoas se dispdem a trabalhar mais e
por mais tempo e acho que isso é uma coisa que assusta as mulheres, essa carga horario
excessiva. Tem outra coisa que as vezes assusta € a truculéncia da Criacdo, a Cria¢do € um
ambiente muito competitivo a ponto de tu ficar meio que medindo as ideias de um e de outro,
hé& uma certa corrida invisivel de quem chega la e quem ndo chega. Eu nunca entrei muito nessas
corridas, mas elas existem, pra mim é como se isso fosse uma consequéncia do meu trabalho,
mas € sim um ambiente onde as coisas ficam mais acirradas e pode ser que isso também
afugente as mulheres. S&o essas as duas coisas que me vem na cabeca agora, ja vi levantarem
sobre outras questdes assim, mas nenhuma delas chega a ser uma resposta definitiva, sdo s6
conjecturas assim que a gente vai fazendo. Na verdade ndo deveria... Ah tem um terceiro: o
mundo dos negdcios ainda é extremamente masculino. Entdo quando tu vai pra uma mesa de
reunides, agora falando em uma mulher Diretora de Criacdo e eu ja fui uma mulher Diretora de
Criacdo, querendo ou ndo, por mais que tu desconsidere isso, tu entra hum universo mais
masculino porque tu vai pra um mesa de reunides e tem doze homens, né? Ainda os Diretores
de Criacdo sdo masculinos, os donos de negdcios sdo homens, os donos de agéncia sdo homens.
Entdo por mais que tenha equilibrado a hierarquia dentro das agéncias, tem o topo aquele 1a que
ainda é muito masculino, que é o dono da agéncia falando com o dono do negécio. As vezes

tem mulheres, mas ainda uns 90% sdo de homens.

Autora: E se tu parar pra pensar, todos os grandes nomes da publicidade sdo de homens, entdo

¢ facil pra uma jovem publicitaria pensar “ah, entdo esse lugar ndo € pra mim”.

I.: Sim, é uma outra questdo porque tu ndo tem muito onde se inspirar, né? Tu ndo tem no
espelho essa mulher que... Eu mesma, fui e voltei vérias vezes como Diretora de Criagao porque
€ um ambiente em que tem que ta muito disposta a passar por isso, e eu me perguntava onde é
que estdo as mulheres, quem € que sdo essas mulheres, onde é que posso me apoiar, né? Quem

é que pode me ajudar? E eu olhava na volta e ndo tinha ninguém, entéo é arido assim. Eu achei
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gue com uma questao de tempo... As mulheres tdo entrando nas areas que pertenciam ao mundo

masculino, mas na Criagdo tem sido uma entrada vagarosa.

Autora: E nesse tempo atuando tu acha que teve que se impor muito mais pra conseguir ser

ouvida por ser mulher?

I.: Sim. Ja sofri assedio sexual, ja vivi preconceitos com o fato de ser mulher... Assim de
acharem que por ser mulher tu néo vai ter atitude e postura firme o suficiente pra resolver uma
determinada situacdo. Entdo sim, a gente passa por esses enfrentamentos assim. Eu néo tive
problemas com desigualdade salarial no mundo da propaganda, nunca percebi que tava
ganhando menos que um colega meu por ser mulher, sabe? Mas em relacdo a ser colocada em

prova por ser mulher sim.

Autora: E qual o teu conhecimento sobre o0 65|10, Think Eva, Think Olga, Liga das Heroinas e
essas novas iniciativas que se propde a discutir o papel da mulher enquanto profissional da

publicidade? Tu acha que essa discusséo chega na realidade da agéncia?

I.: Eu conheco esses grupos, mas eu ndo conheco o trabalho que eles fazem pra discutir o
mercado publicitario, ndo vejo eles com esse foco assim. Pra mim sdo grupos feministas, que
discutem o papel da mulher e eu acho extremamente importantes, bem-vindos e necessarios,

mas eu ndo vejo eles trabalhando no mercado publicitério.
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APENDICE K — ENTREVISTA J (homem redator)

Autora: Ha quanto tempo tu trabalha na area? E quanto tempo aqui na agéncia?

J.: Eu comecei a trabalhar na area no meu primeiro estagio no comeco de 2013, ai fiz estagios
I4 no Chile e ai eu acabei a faculdade e segui trabalhando até inicio de 2014 e vim pra Porto

Alegre e comecei a trabalhar aqui em julho... Faz um ano j4, sai durante dois meses e voltei.
Autora: Desde a faculdade tu quis trabalhar com Criagdo?
J.: Sim, sempre. Eu entrei na publicidade sabendo que o foco era a Criagéo.

Autora: E 0 que tu acha que te faz um bom criativo? Ou o que o mercado espera de um bom

criativo?

J.: Olha, eu sempre falei assim, o criativo tem em todas as partes, ndo é um diferenciador ser
um criativo muito foda. Obvio que isso vai ajudar, mas criativo tem muito, acho que o que te
faz diferente hoje é tu ser profissional mesmo, tipo, as vezes, quando a gente trabalha naquela
grande ideia, tu tem que entregar o trabalho, ndo € sé ideia. Tu tem que entregar o trabalho e
entregar do melhor jeito. Entdo eu sempre pensei que o profissionalismo é uma coisa que te faz

diferenciado, porque profissionais bons tém poucos.

Autora: Tu falou que entrou pra publicidade sabendo que a profissdo trabalhava com

criatividade...

J.: E, na verdade eu fui me apaixonando pela carreira com o tempo. Entrei pra publicidade
porque eu fiz arquitetura por um tempo e passei pra publicidade, mas sempre tive na area
criativa. Quando entrei ndo sabia direito isso de Redator ou Diretor de Arte, s6 sabia que eu

queria trabalhar na area criativa.

Autora: Se cultivou em agéncias uma cultura de supervalorizacdo da Criacdo, tu vé isso nas
tuas experiéncias profissionais do criativo ser mais valorizado que o Atendimento, por

exemplo?

J.: Ja vi agéncias que sim, que valorizam muito mais os criativos. Mas acho que isso vem da
cultura da agéncia, se ela é focada na criatividade isso vai acontecer, mas acho que aqui na
agéncia ndo, até porque ela tem um foco muito mais estratégico, que valoriza a criatividade,
mas sobretudo ta se tentando trabalhar num processo mais integral, onde o profissional da
Criagdo trabalha muito de perto do Planejamento e também do Atendimento. Desde que entrei

esse é o espirito da agéncia.
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Autora: Ainda pensando em cultura de agéncias tem outro ponto muito marcante que é o

Atendimento ser um reduto de mulheres enquanto a Cria¢do € um reduto dos homens...

J.: Eu ndo sei falar sobre essa realidade, mas é fato, ainda mais la no Chile onde eu trabalhei
que também tinha poucas criativas. Mas aqui tem mulheres bem boas na &rea da Criagédo, porque
isso ndo é parametro pra dizer se a pessoa € boa ou ruim. Mas ndo saberia te explicar o porqué

iSso acontece, s6 posso te confirmar que acontece.

Autora: E tu acha que por ser homem tu é mais escutado, que as mulheres precisam se provar

antes de serem respeitadas?

J.: Acho que isso depende da pessoa. Tem homens que ndo tem personalidade pra falar enquanto
tem outras mulheres que falam muito forte, acho que depende muito da pessoa e do jeito dela.
Agora se tem pessoas que tem outro olhar, uma postura diferente pra um homem ou uma
mulher, isso pode ser que tenham pessoas que escutam mais um do que outro, mas também é

da personalidade da pessoa mesmo, ndo sei se tem a ver com o0 género.

Autora: E tu ja presenciou, aqui ou no Chile, mulheres serem desacreditadas simplesmente por

serem mulheres?

J.: Néo, acho que é porque a publicidade é muito de tendéncias, e a tendéncia atual... Quer dizer,
ndo sei se isso € moda ou ndo, mas a tendéncia é o respeito ao género e diversidades. Ndo se vé

mais desrespeitos e preconceitos por causa de género.

Autora: E tu ja ouviu falar de alguns desses projetos que eu vou citar: 65|10, Think Eva, Think
Olga, Liga das Heroinas ou qualquer outra iniciativa que discutem o papel da mulher enquanto

profissional da publicidade?

J.: N&o. Nenhum.
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APENDICE L — ENTREVISTA K (mulher premiada na area criativa)
Autora: H& quanto tempo trabalha na area?

K.: Trabalho desde 2006. Comecei no escritorio de design 321, que ja fechou, depois Matriz,

DCS, Selling, Bonaparte, e, atualmente, NomeAgéncia.
Autora: Sempre quis a area de criacdo? O que te atraia na area?

K.: Sim, sempre quis. Comecei na faculdade de jornalismo, mas logo troquei para PP. Na
verdade, sempre tive vontade de trabalhar com cinema, ser roteirista, mas acabou néo

acontecendo. Acho que criacao publicitaria foi uma boa alternativa.
Autoras: O que te faz uma boa criativa? E o que o mercado espera de um criativo?

K.: Acho que a primeira coisa € gostar de criatividade, se empolgar com boas ideias, se
interessar por novidades, e ter a mente aberta. O resto vem com tempo e muita pratica. Quando
comecei, passava dois dias fazendo titulos e ndo saia nenhum decente. Nos brains, néo
conseguia dar nenhuma ideia. Mas, com o tempo, tudo comeca a fluir. O que o mercado espera
€ que o criativo surpreenda, esteja sempre se atualizando, trazendo solucdes diferentes. E hoje,
nesse momento de crise, 0 mercado também espera que o criativo faca alguns milagres para

segurar os clientes. Mas, milagres, a gente ainda néo aprendeu a fazer.

Autora: A érea de criagdo costumava ser a mais valorizada se comparada as demais areas de
atuacdo em agéncia, onde o profissional criativo correspondia a imagem idealizada do que é ser
publicitério, vocé acha que isso ainda é realidade no mercado publicitario?

Acho que sim, mas as outras areas também s&o fundamentais. Uma ideia boa é s6 uma ideia,
todos os setores tém que funcionar muito bem pra que ela vire realidade. E, hoje em dia, onde
todos estdo disputando atencdo no ambiente online, o setor de midia e performance se tornou
ainda mais importante também. Agora, o que realmente ndo existe mais é aquela glamourizacao
da criacéo, pessoal tomando champanhe no meio da tarde, chegando pra trabalhar ao meio dia,
etc. O que restou da era Mad Men acabou de vez junto com a primeira decada de 2000. Na

minha percepcéo, pelo menos.

Autora: Outro costume no que toca a criacdo publicitaria em agéncias € o maior nimero de
profissionais homens nessa area, enquanto as mulheres concentram-se no atendimento. O que
vocé vivencia no seu dia a dia, enquanto mulher criativa, que pode nos ajudar a entender o

porqué acontece esse esvaziamento feminino na criagao?
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K.: Na NomeAgeéncia, tem muitas meninas na criagdo. E mais raro ver homens no atendimento
do que mulheres na criagdo. Acredito que seja porque a fungdo pede organizacdo, jogo de
cintura, boa apresentacéo, etc, qualidade que ainda se convenciona que as mulheres tenham
mais. Mas, sim. Ainda ha mais homens do que mulheres na criagéo, principalmente em cargos
mais importantes. 1sso vem de décadas e decadas de machismo, mas acho que estd comegando

a mudar, felizmente.

Autora: Vocé acha que as mulheres enfrentam mais desafios no dia a dia profissional como, por
exemplo, precisar se impor mais para ser escutada, se preocupar com 0 que vestir ou como se
portar para ser respeita pelos demais colegas, ou ainda, carregar preocupagdes de cunho pessoal

e/ou doméstico, que infelizmente se aplicam mais a mulheres do que a homens?

K.: Sim, acredito que sim. Ja passei por algumas situacdes chatas. Uma vez, fui apresentar uns
roteiros bem non sense para um cliente. Era uma ideia bem ousada. Na reunido, havia vérias
pessoas da agéncia, todos homens, e varias pessoas do marketing do cliente, todos homens
também. Depois que apresentei os roteiros, um dos clientes falou para o meu chefe: “vocés
trouxeram a bonitinha da agéncia pra ler esses roteiros porque sabiam que, se fosse um de voceés,
a gente ndo iria nem ouvir”. E todos riram. A ideia e os roteiros eram meus, mas eles acharam
que eu era sO a “bonitinha da agéncia”. Enfim... Mas eu acho que, independente de roupa, de
comportamento, etc, o que faz a mulher conquistar o respeito merecido € mostrar talento e

profissionalismo mesmo.

Autora: O que vocé acha que representa para 0 mercado publicitario, mas também para as

mulheres publicitarias, vocé ser a primeira mulher a ganhar o Young Lions RS?

K.: Em primeiro lugar, acho que demorou muito pra isso acontecer. Fiquei feliz de ter sido a
primeira, mas, a0 mesmo tempo, chateada por isso ter acontecido somente em 2016! Porém,
dos cinco finalistas, trés eram mulheres. Como eu disse antes, acho que, felizmente, o cenério
estd mudando. Espero que a minha conquista inspire as outras mulheres, que isso seja visto

como uma vitoria de toda a categoria.
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APENDICE M — MOVIMENTOS DISRUPTIVOS E NOVAS INICIATIVAS

e 65|10

Idealizado pela publicitaria Thais Fabris, no inicio de 2015, o Meia Cinco Dez funciona
como uma consultoria com mulheres para marcas e agéncias que queiram se comunicar melhor
com o publico feminino, refletindo o papel que a mulher tem hoje na sociedade. O nome surge
a partir de dois grandes problemas enfrentados pelo mercado publicitario brasileiro quando o
assunto séo as mulheres: 65% delas ndo se identificam com a maneira como sdo retratadas na
publicidade, e apenas 10% dos criativos nas agéncias sdo mulheres. O 65|10 trabalha com trés
eixos de atuacdo: consultoria, educacdo e projetos especiais. O primeiro vem no sentido de
auxiliar marcas agéncias a encontrarem novos caminhos para falar com ou sobre mulheres; o
segundo se da através da promocdo de conversas sobre o papel da mulher na publicidade em
palestras, aulas e workshops; e o terceiro efetiva-se a partir de projetos que mudam o papel da

mulher na publicidade tanto nas campanhas quanto nas agéncias.

Disponivel em <http://meiacincodez.com.br/>. Acesso em 26 de junho de 2016.

e Think Eva

Foi criada pelas jornalistas Juliana de Faria e Maira Liguori e pela publicitaria Nana
Lima. Como descrito em seu proprio site, “a Eva nasceu para proteger, valorizar e ampliar as
possibilidades para as mulheres por meio de uma representacdo feminina na midia mais
humana, responsavel e cuidadosa”. A Eva entende que marcas que visualizam a complexidade
existente na comunicacdo com mulheres acabam por produzir grandes cases, ndo s6 como um
propdsito de marca diferenciador, mas também como uma oportunidade de mercado. A partir
de parcerias com marcas como a Avon, Onu Mulheres, Perestroika, Google, Bando do Brasil e
Sesc, a Eva realiza projetos de branding, posicionamento, insights de consumidor e inovacao
que refletem os desejos das mulheres dos novos tempos. “Uma causa que tira as marcas do
lugar comum e aponta os caminhos do futuro”.

Disponivel em <http://www.thinkeva.com.br/>. Acesso em 26 de junho de 2016.

e Think Olga
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O objetivo do projeto, criado pela jornalista Juliana de Faria, em abril de 2013, como
apontado no proprio site, “¢ criar conteudo que reflita a complexidade das mulheres e as trate
com a seriedade que pessoas capazes de definir os rumos do mundo merecem”. A Olga anseia
por conversas mais honestas e acessiveis com as mulheres, criando um universo feminino livre
de esteredtipos e de pressdes sociais. O espectro de a¢bes da Olga é bastante amplo, abrigando
projetos de diversas naturezas: workshops, encontros, palestras, exposi¢oes, campanhas, acoes
colaborativas e publicacdes. Uma das suas principais acdes em nivel nacional foi a campanha
Chega de Fiu Fiu, para combater o assédio sexual em locais publicos, e, mais recentemente,
houve o lancamento do Minimanual do Jornalismo Humanizado - Pt. I: Violéncia Contra a
Mulher, com o propdsito de orientar contra erros nas abordagens de noticias relacionadas as
mulheres.

Disponivel em <http://thinkolga.com/>. Acesso em 26 de junho de 2016.

e Liga das Heroinas

E um Tumblr criado no inicio de 2015 pela publicitaria Luise Bello, que retne relatos
de publicitarias sobre o enfrentamento diario de opressdes de género dentro das agéncias em
que trabalham, com o objetivo de levar empoderamento as mulheres por meio das historias
compartilhadas. Como descrito no préprio Tumblr, “ser mulher na publicidade néo € fécil. Para
muitas, passa por abrir médo de defender seu préprio género para evitar a fadiga ou até da prépria
vaidade para escapar de assedio, além de padecer a cada piadinha machista que sai nas salas de
reunido. Reconhecendo a auséncia de mulheres CEO entre as maiores agéncias do Brasil e entre
os mais famosos publicitarios do pais, surgiu a ideia deste Tumblr para homenagear essas
profissionais que sdo verdadeiras heroinas, buscando justica onde falta equidade com as
proprias ideias”. O projeto, além do Tumblr, agora conta com pagina no Facebook e site oficial,
gue também denunciam e combatem o machismo e demais preconceitos que acontece no
mercado publicitario.

Tumblr: Disponivel em <http://ligadasheroinas.tumblr.com/>. Acesso em 26 de junho
de 2016.

Facebook: Disponivel em <https://www.facebook.com/ligadasheroinas/>. Acesso em
31 de outubro de 2016.

Site oficial: Disponivel em <https://ligadasheroinas.com/>. Acesso em 31 de outubro de
2016.
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e Bertha Comunicacao
Uma agéncia criada pela jornalista Babi Souza (também criadora do projeto VVamos
Juntas?), em 2015, que auxilia mulheres empreendedoras que estdo ingressando no mercado de
trabalho ao abrir seus proprios negocios, através dos seus servigos de comunicagdo, que também
séo realizados apenas por profissionais mulheres.
Disponivel em < https://www.facebook.com/berthacomunicacao/?fref=ts>. Acesso em
26 de junho de 2016.

e Cannes Glass: The Lion For Change

O Cannes Lions - International Festival of Creativity, ou, para nos, o Festival de
Publicidade de Cannes, foi criado pela SAWA (Screen Advertising Worlds Agencies) em 1953,
sendo o0 mais importante prémio da publicidade mundial atualmente. Desde 2015 conta com o
prémio Cannes Glass, que celebra o uso da criatividade em favor de mudancas culturais,
premiando cases que abordem tais questdes, como descrito em seu site oficial: “Implicitamente,
0 prémio acaba enderecando questfes de injustica ou de desigualdade de géneros por entender
que esta questdo ¢ basica no desenvolvimento de uma nova consciéncia individual e social”.

Disponivel em <https://www.canneslions.com/awards/2016_lions/glass/>. Acesso em
31 de outubro de 2016.

e Cannes See It Be It

E uma iniciativa do Festival de Cannes para acelerar a progressdo na carreira de
mulheres criativas, dado o baixo percentual de mulheres lideres dos departamentos criativos
das agéncias. Lancado em 2014, o See It Be It € uma resposta ao desequilibrio de género na
industria: em todo 0 mundo, estima-se que apenas 25% das pessoas criativas em agéncias sao
mulheres e apenas 3% delas vao atingir o nivel de diretora criativa. Para alcancar tal objetivo,
0 Cannes Lions oferecera as escolhidas pelo programa See It Be It o patrocinio integral para
que elas participem de um programa especialmente projetado para acelerar suas carreiras.

Disponivel em <https://www.canneslions.com/seeitbeit/>. Acesso em 04 de novembro
de 2016.


https://www.canneslions.com/seeitbeit/
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e Add Girls In Ad
E um manifesto criado pela Escola Cuca, em novembro de 2016, com o propésito de
inspirar jovens publicitarias a ingressarem e permanecerem nas areas criativas das agéncias. O
projeto baseia-se em historias de sucesso de mulheres criativas, e convoca as agéncias a
mudarem seu nome e logo pelo tempo de uma semana, substituindo o original pelo nome de
alguma mulher criativa (essa acdo ¢ denominada Mulheres no Holofote). A Cuca acredita que
um mercado com igualdade de género é um mercado com diversidade de ideias.

Disponivel em < http://www.addgirlsinad.com/>. Acesso em 23 de novembro de 2013.



