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Abertura!
Juliana Petermann

Transformar o ensino para transformar o mercado: com esse
objetivo surgiu o 50/50. Um projeto que entende e deseja que 0 nosso
lugar - o lugar das mulheres - na industria da comunicagio seja outro.
Um projeto que olha para o modo como nds somos representadas nos
anuncios publicitarios e que luta para mudar essa realidade. Mais mu-
lheres na producdo significa também uma melhor representacio. Essa
conta sO fecha se comegarmos a romper com o ciclo de desesperanca
e desestimulo que cerca o inicio da carreira das jovens publicitdrias,
mas também das jovens relacOes publicas e das jovens jornalistas.

Aproveito para destacar que, embora eu venha estudando e
aprimorando recursos de linguagem que evitem a demarcacido de
género, neste texto, opto por, quando necessario, flexionar as palavras
apenas no feminino, ao contrario do que fizemos ao longo de tantos
anos - e como, infelizmente, ainda utilizamos em sala de aula quando
nos referimos aos alunos para designar, também, alunas, ou quando
nos referimos unicamente a redatores e diretores de arte como os papéis
fundamentais na area da criacdo, desincentivando, ja de antemao, pelas
estruturas da linguagem, o surgimento de redatoras e diretoras de arte.

Essa postura com relacdo a linguagem parte da necessidade de
assumir outros lados da historia. Como afirma Hobsbawn (1988, p. 123),
as “mulheres frequentemente salientaram que os historiadores do sexo
masculino no passado, inclusive marxistas, ignoraram grosseiramente a

1. Trechos deste texto estao incluidos originalmente no capitulo “50|50 - Igualdade de género no ensino e
no mercado publicitario” (PETERMANN, 2019).



metade feminina da raca humana”. O autor, ao aceitar a critica e consentir,
a partir desse pensamento, que ela seja aplicada igualmente a sua propria
obra, passaaanalisar a representacio dos trabalhadores e das trabalhadoras
em movimentos revolucionarios e socialistas do século XIX e do inicio do
século XX. Nasimagens analisadas por ele, percebemos também o predomi-
nio da representa¢do masculina nos retratos: “visto que estes eram em pro-
porcao esmagadora desenhados por homens” (HOBSBAWM, 1988, p.123).

Isso acontece porque, na maioria das vezes, as histdrias, sejam
faladas ou pintadas, foram contadas por homens brancos. Temos ai
0 perigo de uma historia unica, como pontua Adiche (2015, p. 8-9). A
autora relata o quanto nao se reconhecia nos contos de fadas e observa
0 quao importante é as historias serem contadas de modo plural, pois
os estereotipos limitam e formatam nosso pensamento, especialmente
quando se trata de pensa-los com relacio ao que se passa na Africa.

Na historia da propaganda, temos também a marca de uma historia
unica. Nomes de publicitirios famosos circulam com facilidade entre
estudantes e docentes. Até mesmo na esfera da recepcdo, publicitarios
tornaram-se celebridades, como sio os casos de Washington Olivetto e
de Roberto Justos. Porém, do outro lado, entre as publicitarias, isso pouco
acontece. Além disso, se pensarmos, especificamente, a drea da criacao pu-
blicitaria como um subcampo (PETERMANN, 2017) pertencente ao campo
da publicidade, percebemos que estruturas estruturantes, como o habitus e
os capitais (BOURDIEU, 1998) tornam-se ainda mais definitivas e condi-
cionantes quando se trata do ingresso das mulheres nesse espaco. Aparen-
temente, diante de uma série de provacdes, o volume de capitais acionados
pelas publicitdrias devera ser muito maior - e mais contundentemente
comprovado - do que no caso dos homens profissionais da criacio, para que
sejam aceitas pelos guardides dos limites do grupo (BOURDIEU, 2007), res-
ponsaveis por permitirem ou nao a insercao de profissionais iniciantes. Al-
guns pontos que apresento, no decorrer deste texto, confirmam essa visao.

Aqui a minha perspectiva inicia pela linguagem. E, diante de tal
ponto de vista, que também assumo para o relato do projeto 50|50, alinho-
-me ao pensamento de Norman Fairclough. O autor acredita no potencial
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de transformacio da realidade, a partir das modificacdes na linguagem.
A ideia central é que, alterando-se a pratica discursiva, altera-se também
a pratica social: “a pratica discursiva é constitutiva tanto de maneira
convencional como criativa: contribui para reproduzir a sociedade [...]
mas também contribui para transforma-la” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 92).

Iniciando pelas alteracdes na linguagem, tenho a expectativa - tendo
nocio da complexidade e da dureza da tarefa, mas, a0 mesmo tempo,
conservando o otimismo de que, a cada passo dado, ja nos aproximamos
mais - de chegar a alteracOes que incidam no mercado publicitario.
Essa expectativa é motivada por questdes como 0 que ocorreu na pre-
miac¢do do Young Lions Brazil, na categoria “criacao”, no ano de 2018:

Esse ano, na categoria de criagdo, dos 50 indicados no
shortlist, 45 sdo homens e apenas 5 mulheres. Arrisco
dizer que nenhuma pessoa negra esta nessa lista (porque
a publicidade é racista nao s6 nas campanhas). Entre os
selecionados para ir a Cannes, NENHUMA MULHER. A
organizacao soltou uma cartinha de desculpas péssima que
nao justifica a forma como sao escolhidos os ganhadores
e mesmo com toda a comog¢ao de mulheres criativas nas
redes, nada foi feito e os rapazes foram para Franca. Por
ironia do destino, ao chegarem la na competicao de “Film”
dentro da categoria de Criacdo, os rapazes receberam o
desafio da competicao: criar uma campanha sobre igual-
dade para garotas. Dois homens. Criando uma campanha
de igualdade. Que foram selecionados a partir de um
programa que nio tem igualdade. Que ndo quer saber
de igualdade. Que ignora a igualdade. Dois homens que
representam um mercado inteiro que é machista, racista,
LGBTfébico e elitista (GUIMARAES, 2018).

O acontecimento que envolveu o Young Lions Brazil é recente,
grave, nao é isolado e revela algumas das barreiras que as mulheres en-
frentam. Além disso, retrata o cenario de uma area que, especialmente
em nosso pais, vem resistindo em reformular-se apesar das reivindicacoes
das consumidoras e do proprio mercado publicitario - como vemos, por

2. Disponivel em: https://www.vice.com/pt_br/article/bj3k9w/young-lions-brazil-machismo-publicidade?
utm_campaign=sharebutton. Acesso em 20 junho de 2021.
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exemplo, no artigo critico de Guimaraes (2018). Na minha observacao,
um aspecto que pode estar contribuindo com tal resisténcia é a auséncia
de medidas que possam interromper um ciclo de manutencio do mas-
culino como unica poténcia possivel na area da criacio; neste sentido, a
falha pode estar, justamente, no inicio da cadeia, ou seja, na sala de aula.

Neste ponto vou optar por realizar uma analise especifica da minha
drea de atuacio: a criacdo publicitdria. Para mim, o inicio desse processo
esta centrado em assumir, desde a sala de aula, que a publicidade precisa
fundamentar-se na diversidade: ““Criatividade e diversidade estdo inti-
mamente ligados, e esta mais do que provado que equipes mais diversas
trazem solucOes mais criativas e inovadoras’, afirma Alex Goat, Chief
Executive na Livity, uma rede criativa liderada por jovens de Londres”
(REEBER, 2018). Desse modo, na medida em que tivermos uma represen-
tacdo mais diversa em termos de género, podemos acreditar na melhoria
do ensino e, consequentemente, na do cenario publicitario brasileiro,
possibilitando visdes mais amplas e, principalmente, uma melhor re-
presentacdo das mulheres na propaganda. Pensar a partir da diversidade
possibilita que o ensino de praticas criativas publicitarias esteja baseado na
eliminacio de binarismos, optando, entdo, por estruturas de pensamento
fundamentadas na complexidade e no pluralismo, as quais se mostram
muito mais frutiferas para ainventividade e paraaimaginacio, ampliando
as probabilidades de conexdes. Eliminar os binarismos, por sua vez, signi-
fica desconstruir a dicotomia que sustenta o masculino versus feminino
e que coloca o segundo como subjugado ao primeiro: “A proposicao de
desconstrucdo das dicotomias — problematizando a constituicio de cada
polo, demonstrando que cada um na verdade supde e contém o outro,
evidenciando que cada pdlo nio é uno, mas plural, mostrando que cada
polo é, internamente, fraturado e dividido — pode se constituir numa
estratégia subversiva e fértil para o pensamento” (LORO, 1997, p.31).

Depois de anos ministrando disciplinas da area da criacdo pu-
blicitaria, encarei a realidade de que a predominancia masculina no
departamento de criacao na industria da publicidade é, a0 mesmo tempo,
produzida e reproduzida desde a universidade. Assim, assumir a minha
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responsabilidade nesse ciclo que perpetua o predominio de aproxima-
damente 76% de homens em uma area especifica foi o primeiro passo.
E isso esta se efetivando niao em qualquer area, mas na area responsavel
por materializar o conteudo publicitario em esséncia, aquela que cria um
tempo e um espaco para as narrativas, dd vida as personagens, escolhe ros-
tos, corpos e cores. Assim, indiretamente, podemos dizer que os proprios
cursos de publicidade e propaganda - durante toda a sua historia até a
contemporaneidade - foram coniventes com essa pratica que tem, entre
seus efeitos mais nocivos, por exemplo, a manutenc¢io do mito da beleza fe-
minina forjado nos contetidos midiaticos, especialmente nos publicitarios.

Assim, é possivel questionar como nds, docentes na drea da criacio
publicitaria, poderiamos organizar mecanismos de interferéncia nessa re-
alidade. Embora tenhamos a ciéncia de que os movimentos que relatamos
acima nio sejam suficientes para reformularem um conjunto de praticas
tao inertes, ndo é com esta justificativa que nos - enquanto representantes
do ambito que mais permite experimentacoes, avaliacoes, analises e criti-
cas - vamos nos eximir de assumir uma postura que vise a problematiza¢ao
e a proposicao de estratégias de transformacao ainda que dentro da sala
de aula. Além disso, apesar de nio se configurar, em nenhum momento,
uma tarefa facil, exige a reformulacdo da nossa propria pratica docente.

Em relacdo a esse aspecto, destaco a pesquisa sobre o ensino de
criacdo publicitaria que investigou, por mais de 10 anos, 8 universidades
Brasil afora. Na pesquisa “O Ensino de Criacao Publicitaria”, apoiada pelo
MCTI/CNPq via Edital 14/2014, realizada em parceria interinstitucional,
entre a UFPR, a UFSM e a UFPE, e desenvolvida por Correa, Hansen e
Petermann, analisamos as praticas pedagdgicas no ensino de criacio
publicitaria. Nessa pesquisa, percebemos, entre outras questoes, poucas
inovacoes na sala de aula na area da criacio publicitaria: identificamos que
as praticas docentes na area da criacdo publicitdria sdo caracterizadas por
estabilidade, repeticao e reproducio dos modelos do mercado de trabalho.
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E et e K Veja a pesquisa completa de Correa, Hansen e
i Petermann em: https://www.grupoiep.com

Com tudo isso, coube-me olhar para a minha propria pratica:
como docente da disciplina de criacao publicitaria ha mais de dez anos,
ja havia revisto algumas praticas. Porém ainda incorria em equivo-
cos como, por exemplo, de forma inconsciente, designar tarefas de
direcdo de arte principalmente para os meninos, entre muitos outros
no que diz respeito as questoes de género. Com a identificacdo de tais
praticas e do contexto complexo que detalhei anteriormente, impeli-
-me na elaboracao do 50|50, projeto que vocé ira conhecer neste livro.

Desejo, com todo o meu coracio, que vocé - estudante, profissional
da comunicacdo, docente - possa acompanhar e se inspirar com a nossa his-
toria e sonhar com um futuro menos desigual. Para encerrar, quero dizer
que 0 50|50 ja abriu muitas portas e eu desejo que vocé também abra muitas
outras. E que dé a mao para as mulheres que estejam caminhando com
vocé. Te convido a conhecer e a participar do 50|50. Mas também a criar
outros projetos e novas oportunidades. E que, nesse percurso, encontre
aquelas e aqueles que irdo contigo. Nos vamos todas juntas. <3 Boa leitural!
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O que esperar deste livro?

- Umresgate: apresentamos a historia dos 5 primeiros anos do projeto.

- Umguia: queremos que estudantes, docentes e profissionais do campo
da comunicacdo possam organizar o 50|50 nas instituicoes em que
atuam.

+  Umametodologia: sabemos que compartilhar trajetorias é também en-
curtar caminhos, por isso, apresentamos aqui todos os nossos jeitinhos,
tudo o que aprendemos, muitas vezes, errando, para que vocé possa ir
direto ao ponto ao organizar as atividades do 50|50 na sua instituicao.
Desbravar é bom, mas caminhar sabendo onde se pisa ¢ melhor ainda.
Aproveite nossas pistas e dicas.

- Uma ponte: em www.nospesquisacriativa.com.br/50 criamos
uma plataforma de conexio entre mulheres (estudantes e profissio-
nais recém-formadas) e o mercado (vagas de estagios e de trabalho,
mentorias e consultorias), mas queremos que este livro seja também
uma ferramenta de encontro.

Sao cinco capitulos, muita historia para contar (e muito futuro
para sonhar). O primeiro - CHAVE 1 - Encarando as portas fechadas
- apresenta o contexto em que o projeto foi criado, discute as questdes de
desigualdade de género na publicidade e problematiza a configuracao de
género na comunicacdo. O segundo - CHAVE 2 - Quem somos? - revela
0 processo de criacdo do 50|50. O terceiro - CHAVE 3 - Nossas portas
- exibe uma linha histodrica dos principais acontecimentos por edicio do
projeto. O quarto - CHAVE 4 - Método 50|50 - explica a metodologia
empregada no projeto e que também pode ser aplicada em outras institui-
¢Oes. Além disso, ainda antecipa os proximos passos do 50/50. O quinto
- CHAVE 5 - Inspiragoes - traz um compilado das entrevistas com as
palestrantes da edi¢ao 2021 (Mulher e sindrome de impostora: Dani Ar-
rais; Coletividade, criatividade e mudanga social: Dani Mattos; Mulheres
na lideranca: Ana Cortat; e Criatividade e Diversidade: Joana Mendes).
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Um depoimento de quem abriu as primeiras portas
Carolina Minuzzi

Vocé precisa usar salto alto para ser levada a sério na agéncia!
Vieira (2021).

Essa frase foi dita a publicitaria Ana Clara Vieira quando ingressou
no mercado de trabalho em uma agéncia de Porto Alegre. A frase também é
titulo da sua dissertacao de mestrado, defendida na Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, em 2021. Na pesquisa, Vieira (2021) relata sobre sua
experiéncia - desconfortavel - naareade criacao publicitaria, e também traz
outras vozes de mulheres que, de alguma forma, viveram situacoes desmo-
tivadoras em agéncias de publicidade. As situacdes relatadas nessa pesquisa
mefizeramlembrar daminhaexperiénciaemumaagénciade marketingna
capital gaucha. Na época, eu trabalhava como atendimento e era responsa-
vel pelamaior conta da agéncia. Faziamos reunides semanais e eu precisava
estar presente. Eu saia da agéncia e caminhava alguns metros até chegar no
prédio comercial do cliente. No hall de entrada, eu cumpria um protocolo
velado entre as trabalhadoras do mercado publicitario: tirava minha sapa-
tilha e vestia um sapato de salto alto. Carregar uma bolsa grande também
fazia parte do ritual. O espago era completamente preenchido pelo sapato,
a0 passo que as anotagoes das reunides aconteciam diretamente no celular.

Assim como Ana Clara, eu também optei por sair do mercado de
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trabalho para seguir carreira na académica. Em um bate-papo, nos duas
chegamos & mesma conclusio: a academia é o local onde conseguimos
trabalhar com publicidade e ainda lutar por um mercado da comunicacio
melhor para todas nos. Foi no territério académico que consegui compre-
ender melhor sobre a disparidade de género. Com a leitura de artigos e de
pesquisas, percebi que as agéncias de publicidade estao perdendo muitos
talentos femininos. Dessa forma, é urgente a implementacio de novas
praticas para mudarmos essa situacdo. Vale ressaltar que a questao nio
¢é exclusivamente a obrigacdo do uso do salto alto. O que quero dizer,
ou melhor, o que queremos dizer é: a forma como a publicidade esta
estruturada acaba por preservar as dindmicas e as logicas de producio
do mercado, mantendo o status quo da profissdo. Essas praticas insti-
tucionalizadas ofuscam e invisibilizam novas liderancas que podem
estar comprometidas com uma publicidade socialmente responsavel.

0 50|50 é um exemplo de projeto que reconhece e incentiva o debate
sobre a importancia das representacdes na publicidade. Ao longo desses
anos, atuando no projeto, pude entender melhor como é importante levar-
mos a pauta de representacao e da representatividade para dentro da sala
de aula, visto que é ali, naquele espaco, que as novas e 0s novos profissionais
estdo se formando. Ainda, pude estar em contato com profissionais que
atuam no mercado de forma ativa e que me encheram de esperan¢a. Minha
escolha por pesquisar publicidade, e interseccionar as problematicas de
género, se da pela motivacao de um presente e um futuro mais acolhedo-
res em todas as instancias, no que diz respeito ao campo da publicidade.
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O 50|50 foia motivacio para a realizacao das
seguintes pesquisas de mestrado:

Titulo: “Vocé precisa usar salto alto para ser levada a sério na agén-
cia”: habitus e mecanismos de resisténcia entre as mulheres da area criativa
na produgao publicitaria.

Pesquisadora: Ana Clara Vieira

Orientadora: Elisa Piedras

Dissertacio de mestrado, defendida na Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, 2021.

i
‘4
”

ok
ol pdnks | | Vejaapesquisa completa de Vieira (2021)
E iEEw em: https://bit.ly/3bkzBew

Titulo: Uma genealogia das mulheres no sistema publicitario bra-
sileiro

Pesquisadora: Carolina Minuzzi

Orientadora: Juliana Petermann

Dissertacdo de mestrado, defendida na Universidade Federal de
Santa Maria, 2020.

Veja a pesquisa completa de Minuzzi (2020)
em: https://repositorio.ufsm.br/handle/1/25289
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CHAVE 1

Encarando as
portas fechadas







PUBLICIDADE E A REPRESENTACAO SOCIAL

Hoje em dia, mais do que nunca, a concep¢do e a circula-
¢do das mensagens publicitdrias ultrapassam os espacos midiati-
cos e permeiam o cotidiano das pessoas. Partindo do principio de que
os anuncios publicitarios se constituem de representagdes sociais,
sugerindo encenacOes da vida real, tornam-se instrumento de socia-
lizacao, indicando comportamentos e habitos de consumo. Para exempli-
ficar essa questdo, podemos citar um frame de um anuncio publicitario
de um produto ficticio criado pelo coletivo familiar “Ta bom pra vocé?”.

Em seu canal no Youtube, a familia tem como objetivo recriar as
mensagens publicitarias tradicionais. O proprio surgimento do coletivo
jd indica sérios problemas em relacdo as representacdes publicitarias. De
modo geral, foi no inicio da década de 1990, que as marcas de margarina
intensificaram o conceito da “familia-margarina”, em que traziam repre-
sentacoes esteriotipadas de familias, compostas por um pai, uma mae, uma
filha e um filho (todas pessoas brancas) alegres e felizes. Diante da popu-
larizacdo desse conceito e da forte associacio as familia brancas de classe
meédia/alta, o coletivo criou um produto chamado Margarina Black e
trouxe, com satira e bom-humor, uma nova representacio dessa familia:

geegs o0 00
£ 300273000

PO RS: A% 1R Vocé pode conferir o canal e o video completo
Tt SRS no link: https://bit.ly/3xOW JcI
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TABOM PRA VOCE? MARGARINA BLACK

757 visualizagdes 1 dejun. de 2013

g TaBemPravecE? e A

e ZEOouOBmME_a@OE
Imagem 1: Margarina Black
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-xNJhVDF0PM

O roteiro do video gira em torno de uma frase em particular:
“Margina Black, porque, por incrivel que pareca, negro também
come pao com margarina”. Mesmo que o exemplo suscite inume-
ras reflexdes, destaca-se em especial: a relacio entre os processos,
0s mecanismos e os rituais de producdo de sentidos na publicidade
e o seu papel na constituicio dos sujeitos e do imaginario social.

O totemismo publicitario®*(ROCHA, 2001) é um bom conceito para
pensarmos como a publicidade consegue criar narrativas a partir do ima-
ginario cultural. Rocha (2001) discorre sobre a magica mediacao realizada
pelos anuncios publicitarios, entre a esfera da producio de mercadorias e o
consumo. Os objetos criados e montados de forma mecanica nos ambientes
cinzentos das industrias, passam a ser objetos de desejo, recheados de senti-
mentos, de beleza e de personalidade quando estampados nos anuncios pu-
blicitarios. Para contextualizar esse mundo fantasioso, a propaganda ence-
naavida cotidiana, buscando dialogar com quem consome. A relacio entre
aesferadaproducao de mercadorias com a esfera do consumo, faz da publi-
cidade uma atividade de classificacio tanto para os objetos, quanto para as

3. Disponivel em: https://bit.ly/3zVwy6N. Acesso em 22 de junho de 2022.
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pessoas que estiao presentes nos anuncios como no case da Margarina Black,
com satiraebom-humor, foi preciso propor outrarepresentacio de familia:

.

O discurso publicitirio é uma forma de categorizar,
classificar, hierarquizar e ordenar tanto o mundo material
quanto as relagdes entre as pessoas, através do consumo.
[..] Mas uma simples observagao é bastante para ver que o
consumo dos proprios anuncios é infinitamente superior
ao consumo dos produtos anunciados. Em certo sentido, o
que menos se consome nos anuncios é o proprio produto.
De fato, cada anuncio vende estilos de vida, sentimentos,
visdes de mundo, em por¢des generosamente maiores, que
carros, roupas ou brinquedos.[...] A publicidade é totémica,
fala do eterno, suprime o tempo, recorta diferencas na
série da producao e as converte em diferencas na série do
consumo. A publicidade desempenha uma fun¢ao muito
clara: mediatizar as relagdes entre a producao e o consumo
(ROCHA, 2001, p. 25-26).

Asidentidades dos grupos sociais sao exploradas nos anuncios com
base nos significados compartilhados nos codigos culturais. Voltando
ao exemplo da margarina, o produto alimenticio produzido indus-
trialmente é retratado como um alimento acolhedor capaz de deixar a
familia unida e feliz. Dessa forma, a imagem esteriotipada da familia é
atrelada ao imaginario social coletivo. Sabemos que a publicidade nao
tem o poder de obrigar alguém a comprar um determinado produto
ou a tomar uma decisao de vida. Contudo, isso nio significa eximir a
publicidade de seu papel social. Wottrich (2017b)* explica que “A pu-
blicidade agrega sentido aquilo que consumimos, de forma simbolica e
também material. Isso, a0 longo do tempo, colabora para fixarmos alguns
sentidos no imaginério social”. E nesse momento que a publicidade con-
segue evidenciar certos grupos sociais, associando a esses determinados
produtos e estilos de vida, ao passo que consegue silenciar outros, colo-
cando-os em posi¢oes inferiores, ou, até mesmo, nem os representando.
O exemplo da Margarina Black consegue problematizar essa situacao.

4.  Disponivel em: medium.com/@laurahastenpflugwottrich. Acesso em 22 de junho de 2022.
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Algumas marcas, na contemporaneidade, precisaram rever seus
discursos, pois se deparam com uma espécie de boicote proveniente da
esfera da recepcao. Wottrich (2017)° da a essas manifestacdes o nome de
praticas de contestacdo. Para a autora, as representacdes nos anuncios
publicitarios ainda estdo distantes dos avangos sociais de grupos subal-
ternizados, e as redes sociais digitais sao um forte canal de midiatizacio
de criticas em relacdo as representacOes limitadas e inferiorizadas.

Outro ponto interessante destacado por Wottrich (2017) é que essa
pratica de contestacao dos anuncios tem género! Sao as mulheres que estao
reivindicando por representa¢des mais contemporaneas, mais reais. E é so
olharmos para os anuncios de pouco tempo atras, que nos chocamos com
o descompasso entre as representacoes femininas e a forte presenca das
mulheres na sociedade civil (mesmo longe da ideal). Oliveira-Cruz (2018)°
afirma que a publicidade tem uma funcio importante no processo de
naturalizacao das relacdes de poder que envolvem as questoes de género.

Erving Goffman’ ja dizia, em 1976, que os anuncios publicitarios
sdo responsaveis por hiper-ritualizar as relagdes de género. Os pequenos
gestos, inclinacoes, altura, entre tantos outros marcadores de cena, fazem
com que nos, mulheres, sejamos posicionadas de maneira inferior aos
homens no discurso publicitario. Discurso esse que reforca o imaginario
social coletivo de que as mulheres sao delicadas e que sa0, 20 mesmo tempo,
objeto de desejo. No que diz respeito as representacoes das relacoes nos nu-
cleos familiares, as pessoas do género feminino siao, na maioria das vezes,
representadas de forma mais maternal, acolhedora, abracando ou perto
das criancas. Entre tantos outros rituais de subordinacio, nds, mulheres,
somos frequentemente representadas sorrindo e procurando agradar.

Rocha (2001) realizou um estudo sobre anuncios publici-
tarios, e comenta que a publicidade transforma a imagem da mu-
lher em um corpo silenciado e fragmentado, pois a propaganda:

5. Disponivel em: https://bit.ly/3n9MzP4. Acesso em 22 de junho de 2022.
6. Disponivel em: https://bit.ly/39HKQNY. Acesso em 22 de junho de 2022.
7. Disponivel em: https://bit.ly/3AcqyHh. Acesso em 22 de junho de 2022.
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Traduz a individualidade feminina como propriedade de
um corpo e de suas partes. Ele é constitutivo da mulher.
E os anuncios fragmentam indefinidamente o corpo,
dividindo-o em tantos pedacos quantos forem necessarios
ao produto - cabelo, pé, mao, unha, cilio, dente [...]. Neste
corpo segmentado, uma parte se destaca por necessitar
constantemente de algum tipo de tratamento. (ROCHA,
2001, p. 31).

O silenciamento da mulher na publicidade também é
consequéncia da projecio do feminino por meio de seu corpo,
que ¢ transformado em um espa¢o para o produto se expressar.

Trazemos alguns exemplos para entender melhor essa
questdo. No carnaval de 2015, a marca de cerveja Skol reali-
zou uma campanha para promover sua marca, e utilizou al-
gumas paradas de Onibus da cidade de Sao Paulo como midia.

Segundo a reportagem da revista Meio e Mensagem, a intervencao
feita por mulheres nos anuncios da marca repercutiu nas redes sociais. As

consumidoras consideraram que as pecas foram irresponsaveis, princi-

Imagem 2: Campanha Carnaval Skol
Fonte: Meio e Mensagem (2015)
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palmente no periodo de Carnaval, visto que o indice de estupro aumenta
significativamente. Segundo a Skol, a peca “esqueci 0 nio em casa”, tinha
como objetivo trazer a tona as oportunidades do carnaval, mas foi inter-
pretada de forma dubia. A partir de julgamento do Conar, a campanha foi
arquivada, pelo entendimento de que nao possuia ambiguidades e nem
fazia insinuacgdes. Apesar do veredito, a empresa mudou sua campanha
e passou a veicular anuncios com o incentivo ao respeito no carnaval:
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Imagem 3: Reformula¢ao da campanha Skol Carnaval 2015
Fonte: Meio e Mensagem (2015)
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= Vocé pode conferir a reportagem completa
Bt no link: https://bit.ly/3QELhca

No mesmo ano, em 2015, a campanha do Ministério da Justica, em
homenagem ao Dia Internacional das Mulheres, também gerou polémica
nas redes sociais. Segundo repercussao, a campanha foi criticada por esti-
mular obullying e culpar quem sofre - e ndo quem pratica - um abuso sexual:
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Imagem 4: Campanha Ministério da Justica
Fonte: G1 (2015)

Intumeros sio os exemplos de anuncios que trazem representacoes
estereotipadas das mulheres. Esses exemplos repercutiram de forma
significativa e acabaram por incentivar outras manifestacdes nas redes
sociais. Entende-se que as mulheres sio as que mais reivindicam, pois sio
as que mais sofrem com as representacdes estigmatizadas. Contudo, nio
podemos esquecer que ha grupos sociais que quase nunca sao, nem sequer,
retratados pela midia. De modo geral, conseguimos observar uma maior
representacio da diversidade de corpos e performances das mulheres
nos discursos publicitarios nos ultimos anos. Mas ainda nos deparamos
com a nogao de empoderamento feminino muitas vezes associado ao
consumo de produtos e servicos oferecidos pelas marcas. Apesar de apre-
sentar avancos significativos nas ultimas décadas, a igualdade de género
parece caminhar em passos lentos. A ONU Mulheres, em parceria com a
Johnson & Johnson, Kantar, Procter & Gamble e Unilever, realizou um
levantamento sobre a igualdade de género em 20 paises. Essa pesquisa
constatou que, ainda que a populagio reconheca o significado da evolucio
do assunto em suas nac¢des, pensamentos contrarios também prevalecem.
Trata-se de um retrocesso, concomitante e agravado pela pandemia da
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Covid-19. Especificamente no Brasil, as mulheres ainda sio retratadas
em papéis tradicionais. Quase 77% das pessoas entrevistadas acham que
a midia brasileira retrata o papel feminino em termos tradicionais, como
maes, esposas e cuidadoras. E para 72,5% da amostragem ouvida os homens
aparecem em situa¢ao de poder, como provedores, lideres e executivos.

Vocé pode conferir a reportagem completa
no link: https://bit.ly/39HIsGR
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AS MULHERES NOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Em uma importante pesquisa, Oliveira-Cruz (2017) mapeou dis-
tintas representacdes do feminino na publicidade brasileira, observando
tanto a reproducao de estereotipos que reiteram desigualdades de género,
quanto a ruptura de modelos cristalizados por meio da valorizac¢do da au-
tonomia da mulher. Na composicio da imagem feminina na publicidade,
segundo as pessoas entrevistadas, as modelos sdo predominantemente
brancas (80%), loiras (73%), tém cabelos lisos (83%), olhos claros (75%), sdo
magras (87%) e jovens (78%). Contudo, a autora ressalta que de acordo com
o PNAD (IBGE, 2013), a autodeclara¢ao de etnia, que registra 52,92% de
pessoas negras (pretas e pardas) na populacao brasileira, indica a distancia
entre o que é retratado e percebido na publicidade e a realidade nacional. A
avaliacdo do padrao estético da mulher na publicidade brasileira também
analisou outros atributos fisicos, sendo as modelos consideradas com
curvas (73%), seios grandes (68%) e bumbum grande (75%). Na opinido de
65% das pessoas entrevistadas, esse padrao estético esta muito distante
da realidade brasileira e 60% acredita que essa dissonincia entre o ideal e
o real causa frustracio para as mulheres que nao se enquadram no perfil.

Ainda,segundoapesquisa,éperceptivel paraamaiorpartedaspessoas
entrevistadas, paralelo a beleza, o fato de a mulher nos comerciais ser ativa
(67%),bem-sucedida(51%)einteligente(48%).SegundoOliveira-Cruz(2017,
p- 189), mesmo “com a persisténcia de valores e hierarquias tradicionais, as
relacdes de género sao desde sempre instancia de tensionamentos e contra-
dicoes que, com o passar do tempo, tem aberto espa¢o para novas configu-
racoes no que diz respeito aos papéis de homens e mulheres na sociedade”.
Reiterando o argumento de Wottrich (2017), em um contexto de mudan-
cas culturais e de valores que refletem no posicionamento das mulheres na
busca porigualdade de direitos nos espacos publicos e privados, a circulacao
de mensagens publicitarias consideradas machistas tem sido fortemente
combatida pelo publico em geral. A resposta do publico tem sido rapida e
alcanga propor¢oes significativas para aimagem da marca, por meio da in-
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ternet e das redes sociais, bem como observamos nos exemplos anteriores.
Emrelacdoaquebradosesteredtiposfemininos, Oliveira-Cruz(2017)
afirma que o recurso que tem sido usado pela publicidade com o intuito de
desnaturalizar as representacoes de género mais cristalizadas, é a inversao
de papéis e comportamentos considerados como tradicionais: mulheres
passam a ser consumidoras de cerveja, conquistadoras de homens, prove-
dorasdolar,enquanto oshomens passam a ser responsaveis pelalimpeza de
casa. Ainda em relacio a representa¢iao das mulheres nos antuncios publi-
citarios, Minuzzi (2020) selecionou 42 anuncios para analisar as represen-
tacoes estereotipadas das mulheres entre os anos de 1970 até 2019. Foram
agrupadas em sete categorias: menina-mulher; mulher-mae; mulher dona-
-de-casa; trabalhadoras-para-além-do-ambiente-doméstico; mulher-sexy;
mulher-contemporanea; mulher-empoderada. Frente a quantidade de
anuncios e o espaco/tempo, os sete estereotipos encontrados representam
uma baixa visibilidade das mulheres em diferentes papéis sociais. A seguir,
apresentaremos algumas reflexdes sobre cada estereotipo encontrado.
Em rela¢do a menina-mulher é possivel observar um movi-

mento de ruptura, mesmo que sutil em relacdo a essa representacio,
podendo indicar uma questdo geracional. Nao ha representacio de
meninas negras. A mulher-mie é o tipo mais empregado pela pu-
blicidade, sendo representada pela figura feminina disponivel a
familia, cuidando, servindo e organizando o ambiente familiar.
Nenhuma mulher negra foi encontrada nos anuncios analisados.
A mulher-dona-de-casa é constantemente naturalizada pela
publicidade, aparecendo na cozinha e preparando algum alimento. Mais
uma vez, nenhuma mulher negra foi encontrada na amostra da pesquisa.

Confira na integra a pesquisa “Representacoes
do feminino na publicidade: estereotipos,
rupturas e deslizes” - Milena Oliveira-Cruz
(2017 ) no link: https://bit.ly/39CIH Ep

Ja a trabalhadora-para-além-do-ambiente-doméstico € estetica-
mente branca, alta e magra. Aqui, novamente, sem nenhuma represen-

36



tacdo de mulher negra. O esteredtipo que esta diminuindo com o tempo,
conforme a pesquisa, é o da mulher-sexy. Em relacdo ao esteredtipo da
mulher-contemporanea, o que se nota, é um aumento sutil na repre-
sentacdo de mulheres gordas e brancas, e de mulheres negras e magras.
Todas as outras representa¢des nos anuncios selecionados sao de mulheres
brancas, magras e altas. E no estereétipo da mulher-empoderada que
aparece essencialmente a representacao da mulher negra. O que poderia
indicar o surgimento de mais um tipo de representacio estereotipada em
relacdo a mulher negra. Conforme a pesquisa, s6 ha espaco para a mulher
negra empoderada, mas nio em outras representacées.De modo geral,
foi possivel perceber que a imagem da mulher branca e magra ainda é
predominante na publicidade brasileira. Essa representacio esta presente
quase que unanimemente em seis dos sete estereotipos analisados. O tinico
estereotipo que inclui mulheres negras é o da mulher-empoderada. Mi-
nuzzi (2020) acredita que esse movimento seja em resposta as praticas de
contestacao e a crescente movimentacao do feminismo negro na internet.

Assista o video da defesa da dissertagdo de Carolina
Minuzzi - UFSM, no link: https://bit.ly/30cAyV S
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MERCADO PUBLICITARIO E A
DESIGUALDADE DE GENERO

Quando analisamos atentamente o produto publicitario e perce-
bemos o distanciamento entre a representacdo do feminino e a posicio
social conquistada pelas mulheres, atualmente, mesmo que longe da
ideal, surge o seguinte questionamento: como a publicidade ainda erra
na representacio das mulheres? A resposta é dada pela publicitdria
Thais Fabris antes de problematizarmos sobre a publicidade machista,
¢ preciso inverter os papéis e discutir o machismo na publicidade®.

Os anuncios publicitdrios sdo reflexos da instancia produtora,
indicando que a situacdo das trabalhadoras na industria criativa passa
por sérios problemas. Se ha sexualizacdo das mulheres em campanhas
publicitarias, o que ocorre com as profissionais nas agéncias? Se ha
pouquissimas representacoes de mulheres negras em propaganda,
onde estdo essas profissionais? Conforme mapeamento da insercao
das mulheres no mercado publicitario brasileiro, foi possivel iden-
tificar que a publicidade brasileira foi historicamente constituida a
partir da figura masculina, branca e heterossexual. Segundo Wottrich

Atémeados dos anos 90, esse lugar de fala permaneceu pra-
ticamente intacto. No fim dos anos 1990, o fortalecimento
da sociedade democratica e dos movimentos sociais criou,
a0s poucos, tensionamentos em relacdo a publicidade, que
se intensificaram nos ultimos anos (WOTTRICH, 2017b,
p-1).

Segundo Minuzzi (2020) uma das primeiras publicitarias a
ingressar no mercado foi Hilda Schiitzer, na década de 1950. A profis-
sional iniciou em uma agéncia na cidade de Sio Paulo como secretaria,
e com o passar dos anos foi promovida a atendimento. Hilda também
se tornou a primeira mulher presidenta de uma agéncia de publicidade
no Brasil, em 1978. De modo geral, a década de 1950 foi marcada pela

8.  Verpagina27.
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insercdo de pouquissimas mulheres no mercado da publicidade, que
iniciaram sua carreira como secretdrias e, entre elas, algumas migraram
para o setor de atendimento. A década seguinte nio apresenta avancos
significativos em relacdo a presenca das mulheres na publicidade. Vale
ressaltar que a primeira agéncia de publicidade no Brasil surgiu em 1912.

De 1970 até o final dos anos 1990 foi possivel encontrar peque-
nos, mas significativos, acontecimentos no mercado publicitario. No
periodo, ja encontramos mulheres em cargos de lideranca, inclusive na
area da criacdo; como presidentas de agéncias de publicidade; ganhando
prémios no Festival de Cannes; e como presidenta do clube de criagao.
Contudo, em proporc¢does muito menores do que os profissionais homens
(brancos). Um exemplo: Alexandre José Periscinoto, socio e Diretor de
Criacdo da agéncia Almap, foi jurado no Festival de Cannes, na Franca,
em 1960, ao passo em que Christina de Carvalho Pinto foi a primeira
brasileira jurada no Festival s6 em 1991 (MINUZZI, 2020). Na virada
da década encontra-se um mercado internacionalizado, com agéncias
brasileiras fazendo parte de grandes conglomerados de comunicacao,
e agéncias de outros paises com filiais no Brasil. Por conta dos avancos
sociais vizualiza-se um numero significativo de mulheres no mercado pu-
blicitario. Mas isso no significa que as condi¢des de trabalho melhoraram.

A partir de agora, apresentamos questdes recorrentes observadas
em pesquisas, tanto provenientes do mercado quanto da academia, como: a
maternidade, a cultura masculina na area de criacao, o abuso moral e sexual
e 0 racismo. Segundo Minuzzi (2020), a cultura da produtividade e a visi-
bilidade (e os lucros) que os prémios oferecem, faz com que as profissionais
trabalhem cada vez mais, e que a maternidade seja encarada como algo
ruim e negativo. Uma das entrevistadas de Minuzzi (2020) comenta que

O mercado nio aceita muito a questio da maternidade,
principalmente em Sio Paulo, que tem muito a nogdo de
foco, resultado, produtividade. Embora eu tive muitas co-
legas gravidas que trabalharam feito loucas, até a hora de
parir [...]. Ninguém afrouxava para elas (MINUZZI, 2020,

p.103).
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Outra entrevistada também comenta que ja perguntaram para ela
se ela tinha filhos, ou se pretendia ter, pois estava perto dos 30 anos de
idade, principalmente por que a industria criativa é masculina: [0 mer-
cado] “acaba favorecendo os homens a ficarem nessa, assim. Os homens
vao subindo, subindo, subindo. E as ‘minas’, ou desistem da carreira, ou
acabam pegando varios freela, e tem toda essa precarizacio do trabalho”
(MINUZZI, 2020). Ainda, além da falta de apoio e estrutura para as maes
no mercado de trabalho, encontramos tarefas domésticas sendo desem-
penhadas principalmente por mulheres, fazendo com que as profissio-
nais - de qualquer area - vivam uma dupla jornada de trabalho, também
conhecida como jornada continuo de trabalho (OLIVEIRA-CRUZ, 2016).

Dessa forma, a carga mental que as mulheres trabalhadoras enfren-
tam é uma questio que deve ser enfatizada, pois para além dajornada conti-
nuadetrabalho,acriacio e aformacao das filhas e dos filhos, na maior parte
das vezes, é funcao das mulheres. Keka Morelle, diretora executiva de cria-
¢dodaagéncia AlmapBBDO, comenta sobre a relacao entre seu trabalho na
agéncia e as atividades em casa, principalmente em relacao & maternidade:

Esse lugar de vulnerabilidade para mim hoje é trabalhar
e ser mae. Conciliar as duas coisas bem é o grande desafio
que tenho que diariamente vencer com leveza. Sao varios
desafios: lidar com os altos e baixos da profissao, o simples
horario de reunido que mudou, uma concorréncia que
exige um trabalho no fim de semana, tudo interfere dire-
tamente na rotina de casa. E isso precisa ser conversado e
ainda é muito pouco. Falar sobre as necessidades dos pais [e
maes] é um dever das empresas (KEKA MORELLE, 2019).

A dificuldade do ingresso de maes na publicidade, e mais espe-
cificamente na area de criacdo, faz com que a pauta da maternidade
nao avance. Foi evidenciado que a area criativa ainda é considerada um
reduto masculino, e que a segregacdo entre os géneros ja comeca nas
universidades, em que homens sio direcionados para criagdo publici-
taria e as mulheres para as areas de atendimento, planejamento e midia
(HANSEN, WEIZENMANN 2015). Ainda, as mulheres que seguem o0
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caminho criativo acabam enfrentando outros desafios, principalmente
ligados a permanéncia nesse ambiente masculinizado. A falta de rotina,
0 ambiente hostil (que pode ser considerado o ambiente de criacdo em al-
gumas agéncias de publicidade), nao se tornam atrativos para as mulheres.

A institucionaliza¢do masculina da area de criacao publicitaria foi
assunto de Keka Morelle e entrevista ao podcast Jogo de Damas’. A publi-
citaria comenta que quando ingressou no mercado, acabou sendo moldada
pelo olhar masculino e majoritario da area. Geralmente, a palavra final é
do diretor de criacao, e esse cargo é essencialmente ocupado por homens.

A pesquisa de Vieira (2021), ja citada neste livro, traz dados inéditos
em relacdo ao habitus profissional e o habitus de género que estruturam
a atuacdo das mulheres trabalhadoras no setor criativo de agéncias de
publicidade, e os mecanismos de resisténcia e transformacao praticados
por elas. Segundo a pesquisadora, os dois habitus citados se mesclam entre
si em funcido das cobrancas do departamento ao longo das suas rotinas
de producao e das construgdes sociais atribuidas aos géneros que acabam
sobrecarregando mais significativamente as mulheres trabalhadoras.

Vieira (2021, p. 148) aponta que profissionais de criacio so
alcancam o sucesso quando “se adaptam as exigéncias do mercado das
agéncias, com grande demanda de trabalho que extrapola rotinas tra-
dicionais, a baixa remuneracdo e a anuéncia dos tensionamentos das
relagdes ao longo dos processos da producdo”. As mulheres sdo vistas
como frageis e inadequadas para lidar com as dindmicas do campo.

Além disso, encontramos como fatores de dificuldade a dispari-
dade salarial e os constantes episodios de desvalorizacido profissional,
silenciamento, roubo de ideias, além dos assédios moral e sexual, sido
fatores percebidos com mais forca em funcio do preconceito de género.

A constituicao do campo publicitario, sua institucionalizacdo e a de-
finicao dos mecanismos partiram de profissionais homens, que estiveram
1a sozinhos por 40 anos. Mesmo com a insercao das mulheres no mercado
de trabalho, é possivel perceber a disparidade entre os dois géneros até os

9.  Disponivel em: https://open.spotify.com/show/1b8CQAH70OhTnyDIJ2nFEle. Acesso em 22 de junho de
2022.
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dias de hoje. Vieira (2021) comenta que as equipes ainda sdo constituidas e
lideradas por grupos hegemonicos - homens brancos, heterossexuais, cisgeé-
neros e de classe média -, que ocupam a maioria dos cargos do setor criativo,
inclusive os principais postos de poder. A pesquisadora reforca que profis-
sionais da publicidade seguem “reproduzindo o habitus no que se refere a
guarda dos limites do subcampo, exercendo normas e comportamentos le-
gitimadores das habilidades publicitarias criativas” (VIEIRA, 2021, p. 148).

Sobre o afastamento das mulheres do setor criativo, diversas
variaveis foram apontadas pela pesquisadora, mas aqui salientamos uma
em especial: a utilizacdo de palavras de baixo calio. “Podendo ser fruto
da cultura machista do setor, tal linguajar se torna mais uma ferramenta
que impulsiona o afastamento de mulheres, naturalizando ainda mais
comportamentos grosseiros e inadequados para um ambiente de tra-
balho” (VIEIRA, 2021. p. 149). O linguajar e a naturalizacio de palavras
e expressoes de baixo caldo na rotina do ambiente criativo também foi
apontada por outra pesquisa, que observou a presenca das mulheres cria-
tivas no mercado curitibano: “Os assuntos e o vocabuldrio recheado de
palavroes, além das brincadeiras, fazem com que a mulher se veja obrigada
a incorporar algumas maneiras masculinas para se adaptar ao ambiente
de trabalho” (MACHADO; PERIPOLLL J. C.; MARQUES, 2009, p. 10).
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Em relacdo ao abuso moral e sexual, a pesquisa do Grupo de Plane-

Confira a pesquisa completa sobre as mulheres
criativas curitibanas em: https://bit.ly/30yI Bet

jamento de Sao Paulo apontou que 90% das mulheres e 76% dos homens
ja foram vitimas de algum tipo de assédio.’® Minuzzi (2020) aponta que
essa pratica infelizmente ja parte do mercado de trabalho. Em entrevistas
citadas na pesquisa, as publicitarias relatam casos de assédio tanto dos
chefes e colegas de trabalho, quanto de clientes. Uma de suas entrevista-
das, enfatizou a questio do assédio moral e do racismo ao mesmo tempo:

42



E s6 deu tentar me encaixar, acho que isso ja € um assédio
né, porque eu tinha que me corrigir para entrar naquele
mercado. E muito em relacionado a isso mesmo e assim,
quando eu mudei meu cabelo também, as perguntas, os
racismos cotidianos disfar¢cados de humor, de opiniao, de
pergunta inocente, sabe Entao, assédio moral disfarcado
(MINUZZI, 2020, p. 94).

Outra entrevistada de Minuzzi (2020), discorreu sobre casos de
racismo que ocorreram no mercado de trabalho. A publicitaria retoma
comentarios que o seu ex-diretor de criacdo fazia na agéncia, como: “a
dupla Benetton passando”, quando se referia a ela - mulher negra - e seu
colega de criacdo, que era descendente de japoneses. Outro comentario que
a publicitaria relata foi sobre o seu cabelo: “a gente estava procurando um
negocio na agéncia e ele perguntou se nao estava escondido no meu cabelo’.

Esses exemplos permitem que entendamos porque as discus-
sOes sobre género e sobre as questdes étnico-raciais sio urgentes na
publicidade. Assim, mais do que nunca, projetos como o 50|50 sdo
importantes para tentar minimizar tais disparidades. Com isso, vale
ressaltar que o nosso projeto nio esta sozinho. Existem movimentos do
proprio mercado da publicidade que estdo, de alguma forma, provocando
transformacoes. A seguir discorremos sobre algumas dessas praticas.

10. Verpaginal2.
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0 50|50 NAO ESTA SOZINHO

A vpartir dos tristes e desconfortaveis dados encontrados nas
pesquisas sobre o mercado de publicidade, mais especificamente sobre
a presenca das mulheres, é imprescindivel destacar alguns projetos,
coletivos e até empresas que estio empenhadas em tornar o mercado e a
representacio do feminino na publicidade mais socialmente responsavel.

No ano de 2007, surgiu nos Estados Unidos a organizacao chamada
“She Says™!, com o objetivo de engajar e educar as mulheres da industria
criativa. O nome do coletivo é baseado em seu funcionamento, ja que as
profissionais aproveitam os eventos realizados pela organizacio para
falar, conversar e desabafar sobre as dificuldades do mercado. Esses
eventos sao oferecidos de forma gratuita para as mulheres da area e,
ainda, os topicos abordados vao além das questoes de género, sendo dis-
cutidos assuntos sobre o mercado de trabalho, negocios e carreira. Ainda,
as mulheres que participam desse coletivo podem receber mentoria,
também de forma gratuita. Segundo o site da “She Says”, a organizac¢io
¢ a primeira e a maior rede global de mulheres criativas, e é responsavel
por incluir mulheres em diferentes espacos masculinizados, como no
juri do Festival Mundial de Cannes de Publicidade. Além das palestras
e mentorias pelas cidades do mundo, a organizacdo possui o projeto
“Boom!”, responsavel por conectar pessoas que oferecem conselhos,
por meio de e-mails, ou redes sociais, para as outras pessoa da area.

No ano de 2012 surge, também nos Estados Unidos, outro
movimento relacionado as questoes de género dentro do mercado da
propaganda, intitulado de “3% Conference”?, sendo que esse numero
se refere ao percentual de mulheres criativas que atuam como diretoras
de criacdo no pais no ano de surgimento do 3%. Ainda, 0 movimento
também questiona a branquitude do mercado da propaganda norte-ame-
ricana. Em 2014, o projeto “See It, Be It”*® surgiu dentro do Festival de

11. Disponivel em www.shesay.com. Acesso em 22 de junho de 2022.
12. Disponivel em www.3percentmovement.com. Acesso em 22 de junho de 2022.

13. Disponivel em www.canneslions.com/learn/seeitbeit. Acesso em 22 de junho de 2022.
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Cannes, na Franca, com o objetivo de proporcionar mentoria as diversas
publicitarias que estio fazendo a diferenca em seus paises. Em relacao aos
projetos, coletivos e empresas brasileiras, podemos destacar diferentes
frentes. As principais consultorias de comunicacio para empresas que
querem melhorar seu discurso para o publico feminino sao: Plano Femi-
nino, a Think Eva, a 65/10 e a Idanimo. Cada consultoria possui projetos
particulares, mas todas desejam contribuir para a discussao em relacao as
representacOes das mulheres na propaganda. Assim, a Plano Feminino,
criada por Viviane Duarte, também possui um projeto chamado Plano
de Menina, que promove a¢des para meninas das periferias de Sao Paulo.

A Think Eva, que surgiu da ONG Think Olga, estd focada em pro-
mover debates sobre feminismo dentro das organizacoes. Tanto a ONG
como a consultoria sdo idealiza¢ées de Nana Lima, de Maira Liguori e
de Juliana de Faria. Ja a consultoria 65/10, das publicitarias Maria Gui-
maraes e da Thais Fabris, deseja discutir a representacdo das mulheres
nas propagandas, a partir da melhoria das condi¢des de trabalho para
as mulheres na instancia da producdo. Ainda, dentro da consultoria
65/10 existe um projeto chamado Pretas na Publicidade, que incentiva
mulheres negras a estudarem publicidade e propaganda, justamente
para que possam ocupar mais espacos na industria criativa no futuro.

Destacamos também a consultoria Idanimo, de Joana Mendes,
Gabriela Moura, Helaine Martins e Gabriel Matos, que esta focada em
educar as organizacoes em relacao aos conteudos sobre feminismo, raca
e sexualidade, para que a comunicacio interna esteja de acordo com a
comunicacio externa. E, por fim, podemos citar o coletivo More Grls, que
é considerado um mapa de talentos femininos nas areas de publicidade e
design. O objetivo é dar visibilidade para as criativas que estao no mercado.

Mesmo que as transformacdes do mercado publicitirio ainda
sejam timidas, precisamos saber que estiao acontecendo. E estes sio alguns
exemplos, assim como o projeto 50|50 é exemplo dessa movimentacao que
visa trazer assuntos como a disparidade de género, tanto na graduagio,
quanto no mercado de comunicacdo. Precisamos exigir a revisio das
praticas profissionais, a contratacio de pessoas diversas - principalmente
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na area de criacio -, e promover um mercado de trabalho mais saudavel.
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CHAVE 4
Quem Somos?



Querer falar algo e ndo ter coragem. Falar e ndo ser ouvida. Dar uma

ideia e ser desconsiderada. Perceber que temos um caminho mais dificil a frente
apenas por sermos mulheres. E perceber também que precisamos de estratégia
para seguir em frente, para encurtar caminhos, achar atalhos e abrir as portas
dos nossos proprios percursos. Mas estamos fazendo isso juntas. Porque assim
somos mais fortes e, assim, o caminho é também mais leve.



Criando o projeto

O 50|50 é um projeto interinstitucional de ensino, inicialmente
criado na Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), pela professora
e pesquisadora Juliana Petermann, na expectativa de problematizar
a configuracio de género na propaganda, especialmente na area da
criacdo publicitdria, tanto no meio académico, quanto no mercado de
trabalho. Com o passar do tempo, o projeto ampliou seu campo de atu-
acao, quando a tematica da publicidade foi ampliada e o projeto passou
a atuar no amplo espectro da comunicagdo. E, ainda, ganhou novas
aliadas: a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), com as
professoras Elisa Piedras e Laura Wottrich; e a Universidade Federal
do Pampa (UNIPAMPA), com a professora Fernanda Sagrilo Andres.

O projeto sempre teve o intuito de oferecer visibilidade para o as-
sunto e, principalmente, promover a¢des no ambiente de ensino, visando
que essas se reflitam na propria pratica e, consequentemente, na sociedade.

Vem com a gente e saiba quais foram as primeiras
portas abertas pelo 50|50!
Primeiros passos

O “Projeto 50|50 - Equidade de género no ensino e no mercado
de trabalho”,surgeem 2017, acreditando que na medida em que tivermos
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umarepresentaciomaisdiversa,emtermosdegénero,podemosacreditarna
melhoria do ensino e do cendrio da comunicacao brasileira, possibilitando
visdes mais amplas e, principalmente, uma melhor representacido das mu-
lheres nos conteudos midiaticos. Com isso, acreditamos em significativas
mudangas no discurso publicitario das marcas, principalmente no que diz
respeito a representacio equivocada e estereotipada do género feminino.

Importante esclarecer que partimos de uma perspectiva que
compreende as relacoes de género e sexualidade como construcdes cul-
turais pré-discursivas, desenvolvidas para reforcar a estrutura binaria
do sexo com base em hierarquias e relacdes de poder (BUTLER, 2003).

O 50|50 vai de encontro ao que propde a logica dicotdomica das
relacdes de género, “que supde que a relacio masculino-feminino cons-
titui uma oposi¢ao entre um polo dominante e outro dominado — e essa
seria a unica e permanente forma de relacdo entre os dois elementos”
(LOURO, 2008, p. 33). Ou seja, ao propor inquietacdes no que se refere as
representacoes de género no mercado e no ensino, objetivamos desestabi-
lizar a logica dicotomica e propor maior equivaléncia. De modo que, um
de nossos objetivos principais é estruturado a partir da premissa de nao
alimentar construcoes estereotipadas e naturalizadas no que se refere
aos comportamentos esperados de acordo com o género ou a sexualidade.

No que se refere especificamente ao ensino, destacamos a importan-
cia dessa abordagem ao considerar que as relagdes de ensino-aprendizagem
se estruturam desde muito cedo com base em simbolos e codigos que
afirmam e instituem lugares para meninos e meninas (LOURO, 2008).

A linguagem, as taticas de organizagao e de classificacao,
os distintos procedimentos das disciplinas escolares sao,
todos, campos de um exercicio (desigual) de poder. Curri-
culos, regulamentos, instrumentos de avaliagio e ordena-
mento dividem, hierarquizam, subordinam, legitimam ou
desqualificam os sujeitos (LOURO, 2008, p. 84).

Desse modo, reconhecemos as logicas de ensino e mercado como
formas de legitimacdo de desigualdades sociais, especialmente aquelas
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referentes ao género. A partir dessas logicas, propomos, por meio do
50|50, problematizar as construcdes culturais e discursivas de género,
corroborando para a desconstru¢io de comportamentos naturalizados
que propiciem uma pluralidade representativa. Entendemos que alte-
racOes propostas no ambito académico podem e devem gerar mudancas
estruturais profundas na sociedade em um futuro muito proximo.

Algumas questdes motivaram a criacio desse projeto como, por
exemplo, considerando a predominancia masculina nos departamentos
de criacao das agéncias de publicidade, em que medida as meninas interes-
sam-se pela area durante a graduacao e perdem o interesse quando se apro-
ximam do mercado publicitario? Também, empiricamente, perguntamos:
como a publicidade e a comunica¢io vém se adaptando frente as questoes
da necessaria ampliacio de representacio em termos de género, de classe
e de raca, escapando de seus proprios estereotipos e clichés? Como uma
esfera tio homogénea em termos de constituicao (a maioria dos profissio-
nais da criacdo sao homens) pode gerar produtos - no caso, anuncios pu-
blicitarios - que sejam representativos em relacao a género, por exemplo?

Outra inquietac¢io surgiu na visita ao Festival Mundial de Gramado,
que no ano de 2017 apresentou o tema “Nunca a diferenca fez tanta dife-
renca”, propondo a levantar questdes sobre o mercado de trabalho. No en-
tanto,noline-up,eram 29 palestras, sendo que 25 palestrantes eram homens
e apenas 4 eram mulheres. E essas mulheres foram convidadas exclusiva-
mente para abordar questoes de género no Festival, como se elas nao pudes-
sem falar sobre outras tematicas como negocios, criatividade, entre outras.

Tenha em mente que estamos falando de 2017 e essa ainda era a
visdo do mercado publicitario. Como vamos ter uma melhor representacao
das mulheres nos contetidos midiaticos se nio temos nem mesmo uma
representacio feminina nos debates sobre a publicidade? E somente com
umarepresentacio mais diversa que podemos acreditar em um ensino e um
cenario publicitario brasileiro mais igual, com visdes mais amplas e com
mudancassignificativas no discurso das marcas, principalmente no que diz
respeito a representacio equivocada e estereotipada do género feminino.

Com todas essas inquietacOes, Juliana Petermann, profes-
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sora da Universidade Federal de Santa Maria e coordenadora do
Grupo NoOs Pesquisa Criativa, percebeu que era preciso ter uma
movimentacio para comecar as mudancas. A partir dai, o 50|50 foi
planejado como um projeto de ensino, sustentado pela seguinte proble-
matizacdo: desde o ambito académico até o do mercado de comunicacao,
como podemos, por meio de atividades de ensino reconfigurar questoes
de género, tanto no que diz respeito as praticas quanto aos discursos?
A linguagem, as taticas de organizacdo e de classificacdo, os dis-
tintos procedimentos das disciplinas escolares sio, todos, campos de um
exercicio (desigual) de poder. Curriculos, regulamentos, instrumentos de
avaliacdo e ordenamento dividem, hierarquizam, subordinam, legitimam
ou desqualificam os sujeitos (LOURO, 1997, p. 84). E pelas estruturas
classicas da universidade e do ensino que se engendram exercicios de
poder e de desigualdades. No entanto, esses se camuflam no transcorrer
do cotidiano, disfarcados de situacoes naturais. Nesse sentido, parti-
mos do principio da necessidade de problematizar e de desnaturalizar
alguns processos no ensino para revelar ali as estruturas de opressao.
Para a definicio das metas do projeto, tinhamos a intencao

de reformular a imagem da area da criacdo publicitaria - até entdo
vista como essencialmente masculina e indspita - promovendo a ideia
de que esse é um lugar possivel também para mulheres. Isso implica
em, por exemplo, rever as referéncias profissionais apresentadas
em sala de aula, majoritariamente masculinas, substituindo-as por
atuacdes femininas na area ou areas afins. Mas nao apenas isso: por-
que, além de fomentar a vontade de que as estudantes se direcionem
para a criacdo publicitdria, era necessirio potencializar seus talentos.
Isso nao significa, de maneira nenhuma, dizer que as meninas
teriam menor potencial criativo do que os meninos, pois seria aca-
tar determinados papéis de género pré-estabelecidos socialmente;
nossa perspectiva, contraria a esse posicionamento, define-se a
partir do pensamento de Loro (1997, p. 24). Para a autora, papéis sao
padrdes ou regras arbitrarias que a sociedade estabelece, definindo
comportamentos, roupas, modos de se relacionar ou de se portar.
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Assim, quando falamos em potencializar esses talentos, partimos da
perspectiva de que as meninas tiveram uma infancia menos ludica e mais
afastada da tecnologia - uma consequéncia triste dos papéis construidos
socialmente e impostos sobre as meninas: na maioria das vezes, tiveram
um conjunto de brinquedos restritos as praticas da casa e da maternidade,
como casinhas e bonecas; brincaram mais no ambito privado; tiveram
menos oportunidades de criar suas proprias logicas ludicas, porque
ficaram mais sob a coordenac¢do de alguma pessoa adulta, enquanto os
meninos ganham mais as ruas e as brincadeiras do improviso; as meninas
demoram mais para ter contato com a tecnologia, porque nas casas, com
mais frequéncia, meninos ganham videogames, computadores, sao in-
centivados a lerem e entenderem manuais de equipamentos eletronicos,
enquanto elas nio recebem o mesmo estimulo. No inicio de tudo, este
projeto tinha o objetivo central de problematizar a configuracao de género
na criagdo publicitaria. No entanto, percebemos que as dificuldades
enfrentadas pelas mulheres nio eram exclusivas da area, infelizmente.
Com isso, ampliamos o escopo de atuacao do projeto para pensar questdes
mais amplas da comunicacio, passando a envolver também as Relacoes
Publicas, o Jornalismo e a Producio Editorial. Em todos os anos de atuacao,
0 50|50 gerou interesse em estudantes desses cursos, fato que comprova a
necessidade da ampla abordagem da questdo. Assim, além deste objetivo
geral, também foram definidos alguns objetivos especificos, de modo
a orientar como poderiamos comecar a colocar o projeto em pratica:
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Levar a discussio sobre género e
sobre representatividade para a
sala de aula;

Organizar oficinas
e palestras sobre
atematica;

Promover atividades de capaci-
tacdo na area da criatividade eda
comunicacao;

Orientar, por meio de rodas de conversa, as
estudantes sobre estratégias de posiciona-
mento tanto na academia quanto no mer-
cado, de modo que nao sejam forcadas ao
abandono da profissao depois de formadas;

Formalizar parcerias com o mercado de comunicacao,
ao desenvolver acdes de relacionamento em que
possamos chamar a atencio de agéncias, consultorias e
empresas para criarem vagas (de estagio, de mentoria
ou de trabalho) para as nossas estudantes e profissionais
recém-formadas em Comunicagio;

Fomentar a discussao e criacio
de um espaco mais oportuno
paranossas estudantes e recém
graduadas em comunicacao.



As acoes do projeto iniciaram com conversas: foram nos encon-
tros com as estudantes que as possibilidades de atuacido foram sendo
planejadas. A partir da realizacao de rodas de conversa, decidimos, em
conjunto com as meninas participantes, organizar um questionario
com perguntas abertas, no qual fosse possivel o relato de situacoes de
desigualdade e de opressio em sala de aula, exercidas, ou por docentes,
ou por discentes. Depois de sistematizados e analisados os relatos, foi
possivel elencar alguns pontos, que tracam um diagnostico geral das
problematicas da sala de aula das disciplinas das praticas criativas - mas
nio apenas, visto que ali se revelam aspectos gerais - em relagio ao género.

Chegamos ao seguinte diagnostico:

1. Disciplinas com cardter mais pratico e mais técnico exigem
ainda mais atencdo do professor e da professora;

2. Emuito importante observar os momentos de em que estudan-
tes silenciam ou interrompem, especialmente quando meninos
silenciam as meninas;

3. Namaior parte das vezes, as meninas dizem que nio se sentem a
vontade para atuarem em trabalhos praticos;

4. Muitas vezes, um aluno, durante apresentacao de trabalho, in-
terrompe a fala da colega de grupo, ou, em outro momento, usa
daideiada colega, paraseguir a fala, procurando demonstrandar
mais propriedade sobre o assunto ou maior eloquéncia;

5. Professores ou professoras, mesmo sem perceber, dio mais
atencdo para os estudantes, especialmente aos que ja possuem
maior experiéncia no assunto em questao;

6. Autorase profissionais mulheres nio sio mencionadas nasaulas
ou ndo compdem a bibliografia da disciplina;

7. Meninas desistem de sugerir ideias em momentos de brainstor-
ming, por exemplo, por, muitas vezes, ndo serem ouvidas ou nao
serem consideradas em seus grupos;

8. Ainda na universidade, as meninas ndo sao incentivadas a assu-
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mirem as atividades mais técnicas e criativas. Ficam, na maior
parte das vezes, responsaveis pela organizacao, gerenciamento e
apresentac¢iao de campanhas.

Mas o que fazer entao?
Na sala de aula:

E muito importante observar os momentos em que as meninas
silenciam ou quando sdo interrompidas. As meninas nao foram

incentivadas a falar publicamente;

Discutir sobre o assunto, trazendo uma dinamica que seja
reflexiva aos meninos;

Conversar com 0s meninos, para que eles se conscientizem
sobre o que fazem, muitas vezes, de forma inconsciente;

Promover atividades praticas, que gerem produtos comunica-
cionais ou académicos, problematizando questdes de género;

Buscar diversificar as fun¢oes nos trabalhos em grupos;
Conversar e pedir um feedback sobre o andamento dos trabalhos
e sobre os grupos. Ouvir quando as meninas procuram para
falar que algo estd errado ou que algo estd prejudicando a
equipe;

Utilizar mais referéncias, ilustracoes e exemplos de mulheres;

Procurar utilizar alinguagem inclusiva de género, flexionando;

Atentar para que todas e todos falem em duracio de tempo
parecida e para que se tenha uma divisio de tarefas mais justa.



Na maior parte das vezes, os meninos ficam com as tarefas mais
técnicas (manipulacdo dos softwares e dos equipamentos) e as
meninas com as tarefas mais burocraticas como apresentagoes,
planejamentos e relatorios;

Observar quando as meninas querem falar e acabam nio
tendo vez. Como, por exemplo, dizer “vocé queria falar alguma
coisa?”. Pode parecer algo simples, mas faz diferenca. Muitas
vezes deixamos de falar porque aparentemente ninguém quer

Nnos ouvir;

Nao trazer, nem reforcar estereotipos de género;

No momento das apresentacdes dos trabalhos, solicitar que
cada integrante do grupo fale;

Propor um plano de aula que contenha mais textos, anuncios e
cases produzidos por mulheres;

Procurar utilizar alinguagem inclusiva de género - para isso,
indicamos, como referéncia, o material intitulado “Comuni-
cacao + Plural: Cartilha para uma linguagem mais inclusiva”,
desenvolvido pelo Grupo Nos;

Valorizar a fala e as ideias das meninas em momentos de
debates e de brainstorming, pois, muitas vezes, o exercicio de
falar em publico é um desafio para nos, que fomos educadas
para sermos mais contidas e para falarmos utilizando um tom
mais baixo;
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Observar e coibir os casos de manterrupting (quando a estudante
é constantemente interrompida em sala de aula), mansplaining
(quando um colega ou mesmo o professor explica aquilo que

ja é 6bvio, como se a estudante fosse incapaz de entender)

e de bropriating (o caso mais frequentemente relatado: uma
menina sugere uma ideia, em um processo criativo, e aideia é
desconsiderada; depois, a mesma ideia é hipervalorizada na voz
do colega que dela se apropria).



Sugestio:

Se vocé for professora, compartilhe esse diagnostico e
essas dicas com colegas, professoras e professores.
Se vocé for profissional, possivelmente vocé ja
viu ou viveu situacoes semelhantes e, portanto, essas dicas
servem para os ambientes corporativos tambem.
Se vocé for estudante, faca circular essas dicas entre colegas,
professores e professoras.

Até este ponto, vocé ja conseguiu entender o contexto em que o
50 foi criado e nossas primeiras acdes. No proximo capitulo, vocé vai
descobrir tudo mais que ja fizemos. Acompanhe a nossa linha do tempo.
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B CHAVE 3
- Nossas Portas






Antes de tudo, uma curiosidade:

No inicio da elaborac¢do do projeto, comecamos a buscar ideias,
referéncias e apoios. Como referéncia, encontramos pesquisas que
ja problematizavam a representacio feminina na publicidade. Uma
dessas pesquisas, a do Instituto Patricia Galvao, revelava um dado
bastante importante: 65% das mulheres brasileiras nio se identifica-
vam com a publicidade e com a forma com que estavam retratadas na
publicidade, sendo que apenas 10% das pessoas de criacdo dentro das
agéncias brasileiras eram mulheres. Ou seja, sio homens criando para
mulheres que niao se identificam com a mensagem do anuncio.

26 o NN Vocé pode conferir mais dados e pesquisas que
A S e e TN foram referéncias para os primeiros passos do
E st Projeto no link: https://bitly/3HRsqFm

Esses dados aparecem no nome da consultoria 65/10, que
também ¢, para nds, uma referéncia. Conforme ja mencionamos no
primeiro capitulo. Com essas inspiracdes, criamos o nome do projeto:
50|50, com a ideia de que precisamos de equidade na criacdo das cam-
panhas, nos eventos, nos debates sobre a publicidade e a comunicacao.
Mas, para isso, precisamos abrir as portas para que possamos entrar!
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Abrindo Portas

Agora que vocé ja entende como surgiu o 50|50 e seu nome,
vamos ver como foi colocado em pratica. Lembrando que a ideia basica
do projeto é: mudar no ensino para mudar no mercado. Assim, com
diversas inspiracoes e motivacoes, olhamos para as possibilidades que
temos dentro da universidade para colocar em pratica as mudancas
que também queremos ver no mercado de trabalho da comunicacao.

Também buscamos apoio para a realizacio do projeto. Além
da parceria com a Universidade Federal de Santa Maria e do curso
de Publicidade e Propaganda, concorremos ao Edital do Fundo de
Incentivo ao Ensino (FIEn) da Prograd/UFSM. E, em julho de 2017,
fomos contempladas com o 1° lugar entre todos os projetos do edital,
conseguindo apoio financeiro para realizar atividades naquele ano.

Assim, em 22 de agosto de 2017, realizamos a nossa primeira
reunido, com as académicas de Publicidade e Propaganda da UFSM.
Na pauta, além de muita empolgacio pela caminhada que se iniciava,
também estava o interesse em ouvir as estudantes e entender quais eram
as suas necessidades para fortalecer a presenca feminina na publicidade.

Imagem 5 - Primeira reuniao do projeto, em agosto de 2017.
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A partir dessa reunido, ficou planejado como seria o primeiro
ano do projeto. A partir de agora, acompanhe a nossa trajetoria.

O ano de 2017

* O que aconteceu neste ano:
Foi a partir de inquietacOes sobre a auséncia de representatividade
feminina na producio publicitaria e seus impactos para toda a area que, em
2017, iniciamososprimeiros passosdoProjeto,abrindoasprimeirasportas.

* Roda de conversas:
Nossa primeira acdo foi criar uma roda de conversas, onde
todas pudessem se integrar ao projeto e contar mais sobre suas vivén-
cias e experiéncias como mulheres na publicidade e na comunicacao.

==

Imagem 6 - Roda de Conversas, 2017.
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Para criar esse ambiente aberto ao dialogo e a reciprocidade, conta-
mos com a participa¢ao da psicologa Daniela Hoffmann. Assim, todas con-
seguiram falar sobre suas insegurancas e frustracoes vividas na profissao,
bem como receber dicas de atitudes e posicionamentos para serem tomados
em determinadas situagdes, de modo a solucionar problemas. Nesse mo-
mento, também conversamossobreasnecessidades de capacitacao dasestu-
dantes, de forma a planejar quais seriam as oficinas oferecidas naquele ano.

* Oficinas:

As oficinas de 2017 foram escolhidas a partir de areas conside-
radas menos receptivas para as mulheres, como a criacio publicitaria.
Assim buscamos profissionais mulheres que pudessem falar sobre:
processo de criacao, reda¢do publicitaria e direciao de arte. Outro ponto
importante é que por meio das oficinas as meninas participantes desen-
volveram a identidade visual do projeto e uma campanha de lancamento,
utilizando todos os conhecimentos adquiridos e os colocando em pratica.

1. Processo de criaciao
A primeira oficina foi sobre processo de criacio e
aconteceu em setembro de 2017. A ministrante convidada foi
Dariana do Canto, entdo diretora de criacio da Dama Branding, uma
agéncia de publicidade de Santa Maria/RS, que era formada ape-
nas por mulheres. Foi uma manha linda de 6timas ideias e inspiragdes.

2. Redagio Publicitaria

Ainda em setembro, aconteceu a segunda oficina do pro-
jeto, sobre redacdo publicitaria com Jéssica Fagundes e Maria-
na Dubou Hansel, ambas redatoras da Dama Branding. Elas apre-
sentaram dicas e possibilidades para fazer um texto criativo.

3. Direcao de arte
E, para finalizar o més de setembro e as oficinas daquele ano,
tivemos novamente a presenca de Dariana do Canto, da Dama Bran-
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ding, para falar sobre direcio de arte. Foi um momento de muita troca
de experiéncias e jobs, onde as meninas puderam aprender mais sobre
criacdo e gestao de marcas, além de colocar em pratica os aprendizados.

Imagem 8 - Oficina sobre reda¢ao publicitaria, 2017.
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Imagem 9 - Oficina sobre direcao de arte, 2017.

- Evento de encerramento do ano
E,em dezembro de 2017, para encerrar o primeiro ano do projeto e
dar mais visibilidade para as mudancas necessarias na publicidade, foi pla-
nejado um evento com a presenca de consultorias importantes no mercado
publicitario nacional - a 65/10, especializada em comunicacdo com mulhe-
res, com Maria Guimaraes e Thais Fabris; e a Pajuba Diversidade, consul-
toria para diversidade estrutural, com Gustavo Bonfiglioli e Ariel Nobre.
Foi um evento planejado por mulheres, com identi-
dade visual e campanha publicitiria desenvolvidas pelas estu-
dantes. Aconteceu no dia 13 de dezembro de 2017, com uma
programacao repleta de trocas e aprendizados: foram 2 painéis (Painel
Pajuba Diversidade e Painel 65/10 - Novos papéis da mulher na Publici-
dade), 2 workshops (um de cada consultoria), apresentacido do projeto,
atividades culturais e lancamento de livro. As inscri¢cdes foram gratuitas.
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Imagem 11 - Evento de encerramento, 2017.
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A a‘\\ -
IGUALDADE DE GENERO
em debate publicitrio

ANOS - PESQUISA CRIATIVA ‘promoveu na Universi-
dade Federal de Santa Maria 05050 - Abrindo as
Portas para Igvaldade de Género®,

As mesas de debates tiveram a participagio de Thais
Fabris ¢ Maria Guimaries da agéncia 65/10 que tem
como principais clientes a Nestlé, a Unilever e Itai.

Também participaram Gustavo Bonfiglioli e Ariel
Nobre da agéncia Pajubd, Diversidade em Rede que
debateram a publicidade junto a academia sobre as

questies de representatividade de género.

O evento contou com o apoio da Societh Magazine.

Imagem 12 - Ampliacdo da visibilidade do Projeto 50|50 na midia local
(Santa Maria/RS), 2017
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O ano de 2018

O que aconteceu neste ano:

Buscando a consolida¢do do 50/50, em 2018, buscamos am-
pliar as atividades do projeto, levando as discussdes sobre género no
mercado de trabalho da comunicacio também para escolas de ensino mé-
dio. Além disso, mantivemos a metodologia utilizada no ano anterior:
roda de conversas, oficinas de capacitacdo e evento de encerramento.

* Oficina na escola:

Em dezembro de 2018, o 50|50 ampliou os seus debates
sobre equidade de género para além da academia e do mercado
de publicidade, promovendo uma atividade no Colégio Técnico
Industrial de Santa Maria. Nesse dia, discutimos sobre: questdes de
género, educacdo para midia e divisio sexual do trabalho. Com a
participacio de 100 estudantes, dos trés anos do ensino meédio, con-

Imagem 13 - Oficina no Colégio Técnico Industrial de Santa Maria, 2018.
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versamos sobre as relacdes de género e apresentamos o projeto 50|50.

*  Rodas de conversa:

Em maio de 2018, realizamos a primeira atividade do 50|50 da-
quele ano: uma roda de conversas com as académicas do curso de comu-
nicacao. Contamos com as meninas que ja haviam participado do projeto
no ano anterior para convidar outras estudantes, calouras e veteranas, a
conhecer e se integrar ao 50|50. Seguindo a mesma dinamica do ano ante-
rior, as meninas encontraram um espaco aberto para contar suas experién-
cias, dificuldades e expor também suas expectativas para o ano Il do 50|50.

Imagem 14 - Roda de conversas, 2018.

* Oficinas:

As oficinas de 2018 tiveram uma mudanca de formato. Por
demanda das proprias estudantes, durante a roda de conversas, fo-
ram solicitadas oficinas de capacitacdo com foco em softwares utiliza-
dos na area de criacdo. Segundo as estudantes, essa era uma das gran-
des dificuldades de aprendizado, e que as diferenciava dos meninos,
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fazendo-as perder oportunidades em trabalhos de aula e de estigios.

1. Expressio Corporal
Comecamos com uma oficina sobre expressio corporal, no inicio
de setembro de 2019. A ministrante convidada, Carolina Nascimento, com
experiéncia em expressio e montagem no “Teatro Porque Nao?” e no curso
livre de férias na Escola Wolf Maya, orientou as meninas a utilizarem suas
expressoes para se posicionarem nos ambientes académicos e profissionais.

Imagem 15 - Oficina de Expressao corporal, 2018.

2. Oficina Photoshop

A segunda oficina, também realizada em setembro, buscou dar foco
na pratica do uso do Software Photoshop, ensinando ferramentas basicas
para criar no programa. Para isso, contou com a ministrante Ariadni Loo-
se, publicitaria que empreende em projetos de comunicacao e marketing.
O aprendizado foi importante para que as meninas conhecessem o software
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e ficassem mais seguras quanto as suas utilidades na criacio publicitaria.

Imagem 16 - Oficina de Photoshop, 2018.

3. Oficina Illustrator

Outro software solicitado pelas académicas foi o Illustrator. Assim, o
50|50 convidou Helena Faleiros, aluna de graduagao, para ensinar as suas
colegas sobre as ferramentas basicas do programa. Helena ainda inspirou as
estudantesaocontarquetambémnaosabiamanipularosoftware,masquemo-
tivadaporseuamorpelodesenho,viuapossibilidadedeutilizaraferramenta.

4. Oficina Premiere

Finalizando as oficinas de capacitacdo do ano de 2018 aconteceu
a oficina de Premiere, programa de ediciao de video, outro software solici-
tado pelas estudantes. A convidada para ministrar essa capacitacio foi An-
gélica Borges, também académica do curso de Publicidade e Propaganda.
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Imagem 18 - Oficina de Premiere, 2018.
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- Evento de encerramento do ano
Em 2018, para encerrar o segundo ano do Projeto 50|50, re-
cebemos o Grupo de Planejamento de Sio Paulo, durante o I Forum
de Direitos Humanos da UFSM, apresentando, pela primeira vez, no
Rio Grande do Sul, uma importante pesquisa sobre assédio no mer-
cado da Comunica¢do. Intitulado “Hostilidade, Siléncio e Omissio
- O Retrato do Assédio no mercado de comunicacio de Sao Paulo”, a
pesquisa foi produzida por Ana Cortat, Ken Fujioka e Lara Thomazini.
Quem ministrou a palestra foi Lara Thomazini. E ela re-
velou que 90% das entrevistadas sofreram alguma situacio de
assédio (seja moral ou sexual), trabalhando em empresas de comu-
nicacio. Foram dados alarmantes de uma situacio insustentavel
e sobre a qual precisamos continuar debatendo e conversando.

Imagem 19 - Evento de encerramento com Lara Thomazini, 2018.

3 §3~ :
.,:.gi" Vocé pode conferir a pesquisa “Hostilidade,
o2 Siléncio e Omissdo - O Retrato do Assédio
no mercado de comunicagdo de Sao Paulo”
no link: https://bit.ly/3sU KDh5
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O ano de 2019

0O que aconteceu neste ano:
Em 2019, o 50|50 realizou mais uma insercio em es-
cola, dessa vez, em municipio préximo a Santa Maria/RS. Além
de rodas de conversas, oficinas e evento de encerramento de ano.

* Oficina na escola:

Em junho de 2019, o projeto 50|50 esteve na Escola
Estadual de Educacdo Basica Prof? Leila Ribeiro em Sio Mar-
tinho da Serra/RS, promovendo o debate sobre “Questdes de
género, educacdo para midia e divisao sexual do trabalho”.

Além disso, também foi realizada uma atividade pratica com a
‘refacdo’ de anuncios publicitarios. 40 estudantes da Educacio Basica
puderam entender melhor sobre as relacdes de género e a midia.

Imagem 20 - Oficina na Escola Estadual de Educagio Basica
Prof? Leila Ribeiro em Sao Martinho da Serra/RS, 2019.
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* Roda de conversa:
Foi em um almoco coletivo, em julho de 2019, que a roda de
conversas inaugurou o terceiro ano do 50/50. Outras meninas se inte-
graram ao projeto e as veteranas continuaram juntas nessa caminhada.

Imagem 21 - Roda de conversas, 2019.

* Oficinas:

As oficinas de 2019 foram desenvolvidas para que as meninas
pudessem colocar todos os aprendizados em pratica no evento de encer-
ramento, seguindo uma metodologia semelhante a do primeiro ano do
50/50. Além disso, também organizamos uma oficina de lideranca fe-
minina, conforme demanda apresentada pelas participantes do projeto.

1. Lideranca Feminina
Em setembro de 2019, aconteceu a primeira oficina do terceiro ano
do projeto sobre lideranca feminina. A ministrante convidada foi Raquel
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Martins, publicitaria, criadora de conteudo e CEO da Agéncia Advertén-
cia em Santa Maria/RS. Foi um momento de muita troca e experiéncia
sobre lideranc¢a feminina, questoes de género no mercado de trabalho.

Imagem 22 - Oficina Lideran¢a Feminina, 2019.

2. Oficina de Photoshop

Também em setembro foi realizada mais uma edicdo da ofi-
cina de Photoshop, ensinando as funcionalidades basicas do pro-
grama. A oficina proporcionou mais seguranca para que as estu-
dantes pudessem criar a partir do uso desse software. A ministrante
convidada foi a publicitaria Ariadni Loose. Na ocasido, as meninas inicia-
ram a criacio da campanha publicitaria para o evento de encerramento.

3. Oficina de Premiere
Outra oficina que teve sua segunda edicdo foi a de Premiere.
Ela aconteceu em outubro de 2019, com a ministrante Keithy
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Oliveira, entdo estudante de graduacdo. Na oportunidade, ela
dividiu suas habilidades e saberes sobre a edicio de videos, inspi-
rando todas as meninas a colocarem os aprendizados em pratica.

-

Imagem 24 - Oficina de Photoshop, 2019.
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4. Planejamento e organizac¢ao de eventos

Finalizando as capacitacoes de 2019, em outubro ocorreu a Ofi-
cina de Planejamento e Organizacio de Eventos. Ministrada pela egressa
do curso de Relagoes Publicas da UFSM, Jamylle Lima. Nesse encontro,
as meninas puderam aprender mais sobre como organizar eventos. Esses
conhecimentos foram fundamentais para o planejamento e para a pro-
ducao do evento promovido pelo 50|50 que aconteceria no final do ano.

Imagem 25 - Oficina de Planejamento e Organizacao de Eventos, 2019.

» Palestra em universidade:

Em dezembro de 2019, o Projeto 50|50 ampliou seus de-
bates sobre equidade de género para além da cidade de Santa Ma-
ria, chegando até a fronteira do estado, na cidade de Sao Borja - RS.

A convite da professora Fernanda Sagrilo Andres, do curso de
Relacoes Publicas, da Universidade Federal do Pampa, a equipe do
projeto palestrou para estudantes e docentes, durante a semana acadé-
mica. Esse foi o primeiro contato com a universidade, que logo mais
seria nossa parceira. Continue acompanhando essa linha histdrica.
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Imagem 26 - Palestra na Unipampa, 2019.

* Evento de encerramento do ano:

Em 2 de dezembro de 2019, em parceria com o grupo Nos Pes-
quisa Criativa, o 50|50 organizou e promoveu o evento intitulado Entre-
Nos. Duas mulheres inspiradoras foram convidadas para apresentarem
suas pesquisas em comunica¢iao: Hallana Vitoria e Laura Wottrich. Du-
rante o evento, tivemos ainda o lancamento de dois livros da area. Todo
0 evento e sua campanha publicitaria foram organizados pelas meni-
nas que participaram do 50|50, ao longo das oficinas de capacitagao.

Imagem 27 - Equipe de organizac¢ao do evento de encerramento, 2019.
Fotografia de Keithy de Oliveira
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Imagem 28 - Evento de encerramento, 2019.
Fotografia de Keithy de Oliveira

Imagem 29 - Evento de encerramento, 2019.
Fotografia de Keithy de Oliveira
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O ano de 2020

O que aconteceu neste ano:

Comecamos o0 ano de 2020 com perspectivas positi-
vas para o 50/50. Uma das ideias, inclusive, era a organizaciao des-
te livro, para que toda a historia do projeto fosse contada e para que
a sua metodologia pudesse ser replicada em outras universidades.

Porém, em marco, logo apds as primeiras reunides em gru-
po para pensar ideias para o ano, iniciou a pandemia da Covid-19.
Com a incerteza, a inseguranca e a necessidade de rapida adapta-
¢do, tanto ao trabalho remoto, quanto ao ensino remoto emergen-
cial, optamos por dar uma pausa no projeto naquele ano. Um peri-
odo para recalcular rotas, em que precisivamos ser empaticas nao
apenas com a situacao do ensino, mas com todas as circunstancias da vida.

Porém, mesmo nesse periodo mais desafiador, continua-
mos com as nossas pesquisas sobre equidade de género na comuni-
cacdo. No grupo NoOs Pesquisa Criativa lancamos textos de reflexio
no blog e episodios de podcast falando sobre as relacoes de género.

@5

Teats$0 3 320

P

s ,:.izéf I.i.;." X # . .

@ e x;}g’“ Vocé pode conferir os textos no link:
wnleedl 80y https://nospesquisacriativa.wordpress.com

E escutar o podcast: https://open.spotify.
com/show/3cenze8V Dt7 ANop1JyFY X 6?-
si=UNPTPKLuQKafvgQS_LvnVw

Além disso, uma das participantes mais antigas do projeto, Caro-
lina Minuzzi, defendeu sua dissertaciao de mestrado intitulada: “Uma ge-
nealogia das mulheres no sistema publicitario brasileiro”. Nela, Carolina,
orientada pela professora Juliana Petermann, discute sobre a importancia
de compreender questoes de género no trabalho publicitario. Essa foi a
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primeira banca de defesa transmitida ao vivo pelo Youtube do Programa de
Pos-graduacido em Comunicacao da Universidade Federal de Santa Maria.

faﬁ Milena Freire

-

Sandra Rubia .

Defesa dissertagéo - Uma genealogia das mulheres no sistema publicitério brasileiro.

Imagem 30 - Banca de defesa da Carolina Minuzzi, 2020.
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O ano de 2021

O que aconteceu neste ano:

Em 2021, com o seguimento da pandemia de Covid-19, o projeto
50|50 retorna com um novo formato, algumas mudangas e muita moti-
vacdo. Com a impossibilidade de nos encontrarmos presencialmente, o
projeto assume um carater remoto, a partir das ferramentas disponiveis:
Redes Sociais, Google Meet e WhatsApp. Com a perspectiva de ser remoto,
0 projeto amplia sua insercao, para além de fronteiras geograficas. Assim,
garante a participacdo de meninas que estao em qualquer lugar do Brasil.

Com essas possibilidades, o projeto amplia, agregando
também as Instituicoes de ensino: Universidade Federal do Pampa
(Unipampa) e Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).
Dessa forma, a coordenacdo do projeto passa a ser de quatro profes-
soras: Juliana Petermann (UFSM), Fernanda Sagrilo Andres (Uni-
pampa), Elisa Piedras (UFRGS) e Laura Wottrich (UFRGS). Assim,
também, o foco do projeto passa a englobar todas as areas da comunicagao.

Com essa unido de forcas, o projeto cresce e garante conquistas
importantes no ano. A primeira delas foi a contemplacdo no edital FIEN/
PROGRAD/UFSM, um apoio essencial para a realiza¢ao das atividades pre-
vistas no ano. Além disso, o projeto foi um dos finalistas no Salao ARP de
Comunicacao, como Destaques da Propaganda Gatcha na categoria “Pro-
jeto do Ano”. E, por fim, a professora Juliana Petermann foi citada como
uma das 30 vozes que lutaram para mudar a industria da comunicacio em
2021, em uma lista organizada anualmente pelo coletivo Papel e Caneta.

O 50/50 esteve entre os finalistas do Saldo
ARP. Confira a lista aqui: http://www.arpnet.
com.br/salao-arp-2021-divulga-finalistas/

Vocé pode conferir a lista do Papel e Caneta
aqui: https://papelecaneta-org.medium.com/
30-vozes-que-lutaram-para-mudar-a-indus-
tria-da-comunicagdo-em-2021-7dadbalc90f7
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Juliana Petermann ¢ professora da Universidade Federal de Santa Maria no Ri
Grande do Sul e também idealizadora do 50/50, programa que ela criou em
2017 para unir professoras e alunas de graduacéo e pds-graduacido como forme
de debater sobre equidade de género na publicidade através de rodas de

conversas, oficinas e palestras.

Imagem 31 - Divulgacao da lista do Papel e Caneta, 2021.

* Roda de conversa:

Em sua versdo remota, a metodologia do projeto precisou de
adaptacdes. A atividade de roda de conversas, que sempre inaugurou o
ano, aconteceu em quatro momentos diferentes. A primeira, como uma
abertura do projeto, uniu as trés universidades, via Google Meet, para
que as novidades do ano fossem contadas e as participantes pudessem
interagir. O encontro, que aconteceu em outubro, reuniu 100 mulhe-
res de diferentes universidades e contou com as falas das pesquisado-
ras Carolina Minuzzi e Ana Clara Vieira. Além disso, também tivemos
um momento cultural, com a apresentacdo da cantora Laura Dalmas.
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A PRIMEIRA PORTA FOI ABERTA!

Imagem 32 - Roda de conversas inaugural, 2021.

ApoOs esse momento, aconteceram outras trés rodas de conver-
sas, uma em cada universidade (UFSM, Unipampa, UFRGS). A in-
tencio de promover reunides em pequenos grupos foi para que nio
perdéssemos a proposta original das rodas de conversas, mesmo em
formato remoto. Nossa intencio com essa atividade sempre foi pos-
sibilitar um espaco aberto ao didlogo, para que todas pudessem com-
partilhar suas vivéncias, insegurancas e expectativas junto ao projeto.

Cada roda de conversas contou com convidadas. Na Unipam-
pa, nossa convidada foi Gabriela Maia, psicologa feminista. Na UFRGS,
Roberta Zanini, psicologa clinica e participante do Projeto Pega Leve/
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UFRGS. E na UFSM, as egressas do curso de Publicidade e Propaganda
Amanda da Cas e Mariana Bortolotto apresentaram seu trabalho de con-
clusao de curso, intitulado: “Recorte de género - Contornos da direcao de
arte feminina em Santa Maria”, premiado no Expocom Nacional 2021.

Conhega o projeto Recorte de género - Contornos
da direcdo de arte feminina em Santa Maria:
https:/[recortedegenero.wixsite.com/santamaria

- Encontros:

Como o formato remoto dificulta a possibilidade de oficinas
de capacitacdo, na edicio de 2021, o projeto se organizou em encon-
tros no formato bate-papo com mulheres inspiradoras do Brasil. Fo-
ram organizados quatro encontros nos meses de novembro e dezembro.
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1. Mulher e sindrome da impostora

Em novembro, os encontros comec¢aram com a convidada Dani
Arrais, jornalista e socia da Agéncia Contente.vc, que discutiu sobre a
sindrome da impostora, além de compartilhar com as meninas um pou-
co da sua jornada profissional. Para a Dani, o problema da sindrome
da impostora nio é somente individual, mas reflete questoes estrutu-
rais do sistema em que vivemos. A palestrante ressaltou ainda a impor-
tancia de falarmos sobre o assunto. O encontro também contou com
uma participacao cultural de Bia Machado, que declamou sua poesia.

MULHER E

=1 3l skl IEAE 5
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50(50

Imagem 33 - Mulher e a sindrome da impostora, 2021.
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1. Coletividade, criatividade e mudanca social

E seguindo a programacao, foi a vez da Dani Mattos, socia e co-fun-
dadora da Indique uma Preta, falar sobre coletividade, criatividade e mu-
danga social. A palestrante compartilhou um pouco de suas experiéncias
sobre estratégias para que a comunica¢ao organizacional seja mais diversa
e inclusiva. Destacou ainda a importancia da coletividade nos processos de
transformacao social. No encontro também tivemos participacoes cultu-
rais,comasinstrumentalistas Stefania Colombo e Julia Schirmer Valentini.
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Imagem 34 - Coletividade, criatividade e mudanga social, 2021.
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1. Mulheres na lideranca

Finalizando novembro, tivemos um encontro inspirador com Ana
Cortat, fundadora da Hybrid Colab. Ana contou um pouco sobre suas ex-
periéncias no mundo mercadoldgico e sobre sua trajetoria de vida. A pa-
lestrante destacou a importancia de nao exagerar no trabalho e, também,
de primar pelo autoconhecimento. No encontro, o momento cultural
foi com a artista Mands, que apresentou sua arte para as participantes.
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Imagem 35 - Mulheres nalideranga, 2021.
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1. Criatividade e diversidade

O ultimo encontro do ano foi com a Joana Mendes, presiden-
ta do Clube de Criacio de Sao Paulo. A convidada falou sobre sua tra-
jetoria, de mulher negra e queer, nascida e criada em uma cidade no
meio da Floresta Amazonica e das dificuldades enfrentadas ao entrar
no meio da comunicacado. Joana ressaltou ainda a importancia de even-
tos como o 50|50 e de como é necessirio que a diversidade comece pelas
universidades para que se possa chegar ao mercado. O momento cultu-
ral foi com a atriz Nina Picoli, que apresentou seu quadro “Tartaruga”.
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Imagem 36 - Criatividade e diversidade, 2021.
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No capitulo final deste livro, vocé tera acesso a um con-
teudo especifico, produzido a partir desses quatro encontros.

*  Reuniio com agéncia:

Em dezembro de 2021, 0 50|50, a convite da Agéncia HOC - Hou-
se of Creativity, participou de um encontro remoto com profissionais
do departamento de criacao. Na oportunidade, contamos nossa historia,
discutimos as questoes de género e firmamos uma importante parceria.

REUNIAO COM A“AGENBIA ol

®

cOoOMO POD'BI\AOQ MELHORAR
ESTE CENARIO A PARTIR DE
MEDIDAS SIMPLES:

HOUSE OF CREATIVITY

Imagem 37 - Encontro com agéncia, 2021.
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* Apresentacio de trabalhos em eventos da area:

As estudantes organizadoras do 50|50 participaram, ao lon-
go do ano, de eventos cientificos da area de comunicacio. Elas apre-
sentaram os desafios e resultados do projeto em diferentes even-
tos: Intercom - Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao,
Propesq-PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda, JAI - Jornada Académica Integrada da UFSM, Siepe - Salao
Internacional de Ensino, Pesquisa e Extensio da URFGS, Congresso In-
ternacional de Relacoes Publicas Internacionais e Mercados Emergentes.

Os primeiro 5 anos de Projeto 50|50

Essa foi a caminhada dos nossos primeiros 5 anos. Foram muitas
conquistas e apoios importantes que, desde o inicio, nos auxiliaram
a abrir portas e colocar o projeto em pratica. Tivemos varios desafios,
mas conseguimos nos reinventar e dar ainda mais amplitude para que
0 nosso objetivo seja alcangado. Entendemos que um projeto de ensino,
e com 0s Nossos propositos, tem o potencial de despertar a aten¢iao do
mercado publicitario, fazendo com que as questdes que dizem respeito as
desigualdades de género na comunicacao - acabem por receber o cuidado
necessario no ambito mercadoldgico. Nossa intenc¢ao ¢ de que o 50/50
possa chegar até outras universidades. Por isso, no préximo capitulo,
vocé vai aprender mais sobre a metodologia do projeto e como colocar
em agdo. A seguir, resumimos nossa caminhada em uma linha do tempo.
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Oficina na escola: Colégio

Politécnico

Roda de conversas
Oficinas de:
Expressao corporal
Photoshop
Nlustrator
Premiere

Evento final com Grupo de
Planejamento de Sao Paulo

»

»

»

Criacdo do projeto
Primeiras reunides
Roda de conversa
Oficinas de:
Processo de criagao
Redacio publicitaria
Direcaodearte

Evento final com incen-
tivo do edital FIEN 2017

®

»

»

»

»

Oficina na escola: E.E.EB. Pro-
fessora Lelia Ribeiro, em Sao
Martinho da Serra - RS

Roda de conversas

Oficinas de:

Lideranca feminina

Photoshop

Premiere

Organizac¢io e planejamento de
eventos

Evento EntreNos organizado pe-
las meninas do projeto que parti-
ciparam das oficinas do ano




Pausa no projeto em razio da

pandemia de Covid-19

Discussoes e pesquisas sobre a
equidade de género na publi-

cidade

®

»

»

»

»

Crescimento do projeto: unido entre UFSM,
Unipampa e UFRGS

Projeto finalista do Salao ARP de Comunicacio
Coordenadora professora Juliana Petermann é
destaque em lista organizada pelo Coletivo Pa-
pel e Caneta

Projeto assume um formato remoto ainda em
razdo da pandemia de Covid-19

Rodas de conversa, uma geral com 100 partici-
pantes e uma de cada instituicdes promotora
Encontro virtuais:

Mulher e sindrome de impostora

Coletividade, criatividade e mudanca social
Mulheres na lideranga

Criatividade e diversidade
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Bem-vinda e bem-vindo ao 50|50

Vocé chegou a um local aconchegante, seguro, divertido e de muita
troca! Aceita um cafezinho? Fique a vontade porque vamos conhecer um
pouco da casa do 50|50. Ja passeamos pelo passado e conhecemos o surgi-
mento e a trajetdria do projeto, descobrimos algumas portas que abrimos
ao longo desse periodo de atividades e agora apresentamos outros desafios.

Vamos mostrar as chaves que temos em maos para abrirmos por-
tas que nos levam a novos caminhos. Por isso, te fazemos um convite para
passear por nossa casa, utilizando a imaginacdo. Vamos juntas e juntos?

Essa casa nao ¢ fixa, é itinerante. Seus comodos nao sao isola-
dos, sio multifuncionais. Ela estd em constante construcio e reforma.
Interessante, nio é? Pode entrar e pode reparar na bagunca! E assim
mesmo que acontece uma constru¢do com muitas pessoas envolvidas e
com diversos materiais. A desordem também faz parte da organizagao.

Essa casa niao demorou muito para ser construida, precisou
de algumas duvidas e problematizacOes, vontade de debate e re-
flexao e um trabalho arduo mas extremamente gratificante para
erguer essas paredes. As janelas, sempre abertas, repletas de pers-
pectivas diferentes. O piso, feito bricolagem. Nas paredes, arte e
fotografias de mulheres importantes da historia da comunicacao.

Para a sua constru¢do levamos em considera¢do todos
os climas, caracteristicas dos solos diversos, niveis de terrenos.
Fomos nos adaptando a geografia e aos materiais de constru-
c¢do disponiveis. Essa foi uma casa construida por muitas maos!
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Pintamos algumas paredes, abrimos outras janelas, destrancamos
portaseampliamos o ambiente. Queremos que essa casatambém chegue até
vocé e, para isso, organizamos e compartilhamos, a seguir, nosso processo
de construcio e nossa planta baixa. Ressaltamos que foi necessario um pro-
jeto de estruturacao forte e resistente, mas que também fosse cambiavel.
Para além de regras a serem seguidas, de objetivos fechados ou estruturas
rigidas, nosso método acompanha nossa forma de pensar. Pensamento esse
que é multiplo,amplo, complexo e sistémico. Ecomo representar e materia-
lizar tudo isso? Prezamos pela construcao de maneira coletiva, com muito
dialogo, decisdes tomadas em conjunto e um olhar atento ao contexto.
Por isso, conectamos a esséncia da gestao do projeto a metodologia que
seguimos em grande parte de nossas pesquisas académicas, a cartografia.

Optamos pela cartografia como recurso, visto que nossas traje-
torias de pesquisa ja sio marcadas por esse tipo de ferramenta. A carto-
grafia é uma metodologia que empregamos, com o objetivo de observar e
relatar os processos que foram acontecendo na pratica do projeto, regis-
trando tudo em nossa planta baixa, ou seja, 0 nosso mapa cartografico.
Com isso, conseguimos estabelecer uma trajetoria através dos registros
descritos anteriormente neste livro e mirar no futuro, absorver os deta-
lhes, evoluir e modificar o que fosse necessario. Portanto, relatar e regis-
trar as acoes do 50|50 se torna tio importante nio somente em um sentido
historico, mas também proporciona uma ampliacio do projeto, a partir
da possibilidade de compartilharmos tais acoes. Além do mais, um pro-
jeto precisa de pilares, ou seja, uma base que dé sustentacio aos objetivos
e metas da nossa proposta. Sio esses pilares que estruturam o que cha-
mamos de método 50|50 e que estao definidos como: Principios, Flu-
x0s, Pessoas e Ferramentas. Conheca a estrutura de cada um deles.
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Principios do 50|50

O primeiro pilar é o de Principios, que representa muito da essén-
cia do projeto. E aquilo que nos coloca em movimento e que nos diz onde
queremos chegar e como queremos chegar. Um tanto subjetivo, trata-se de
valores ou até mesmo fundamentos, questoes que servem de base para que
0 50|50 de fato aconteca. Quando falamos em movimento, lembramos que
o mundo esta constantemente se transformando. Assim acontece também
com a publicidade e com a comunica¢ao e com nossas problematizacoes e
debates sobre a area. O que fazia sentido para nossa equipe no ano de 2017
ja se modificou no ano seguinte, ou até mesmo, em menos tempo. Por isso,
é imprescindivel que estejamos atentas e atentos as transformacoes, que es-
tao ocorrendo ao nosso redor e que impactam a industria da comunicacao.

Retomamos aqui 0 nosso principal objetivo: transformar o ensi-
no, para transformar o mercado de trabalho. Ja estamos acompanhando
uma série de movimentos, que vao desde a esfera da recep¢io, de onde ja
se ouve mais questionamentos no que diz respeito, por exemplo, a repre-
sentacao da mulher na publicidade; esses questionamentos passam a exi-
gir também contetidos mais diversos e representativos no que tange as
questoes LGBTQIAP+ e étnico-raciais. Hoje, a agéncia de publicidade, as-
sim como a conhecemos no passado, precisou se reconfigurar, com novos
cargos e revisando seus departamentos. Os modelos de remunera¢ao da
publicidade, e na comunicacdo, de modo geral, estio sendo mais proble-
matizados e busca-se por formas alternativas. Enfim, sio muitos aspectos
nos quais percebemos processos de transformacio, porém alguns ainda
andam a passos muito lentos. Como é o caso da presenca e da permanén-
cia das mulheres em alguns setores da nossa industria da comunicagao.

As transformacdes que acompanhamos e também aquelas que
pretendemos promover sdo principios do 50|50. Tivemos esse pensamen-
to quando construimos o projeto e, principalmente, quando definimos as
tematicas que abordamos nas a¢oes, sejam nas rodas de conversas, oficinas,
eventos, etc. Essas tematicas sao definidas em conjunto, com uma escuta
empatica e ativa, percebendo as necessidades vindas das estudantes e par-
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ticipantes do projeto 50|50. Assim, o processo de elabora¢iao do planeja-
mento em qualquer local ou universidade deve iniciar com a escuta e defi-
nicoes de necessidades. Portanto, didlogo, num sentido de compreensao,
empatia e dedica¢ao na busca por processos mais acolhedores se torna ou-
tro principio importante na construcio do 50/50. Além do didlogo, temos
o0 respeito como alicerce das nossas praticas, tanto em questoes internas
de organizacao e coordenacdo do projeto, quanto nas a¢cdes promovidas.

Outro principio que sustenta 0 50|50 é o da autonomia, um aspecto
importante também paraanossa atuaciona industria da comunicacao. Por
meiodesseincentivodoprojeto,asparticipantes podem questionar asestru-
turasepraticasinstitucionalizadasnomercadodetrabalho. E, nessesentido,
que sao propostas as capacitacoes que o 50|50 oferece. Priorizamos areas de
formacao nas quais as estudantes se sentem mais inseguras e, por isso, com
menor possibilidade de atuacao profissional. Sao exemplos das tematicas
que ja foram abordadas no projeto: capacitacio para processos de criacio,
nasareasderedacioededireciodearte; capacitacioeminiimeros softwares
de edicao; técnicas de fotografia e audiovisual; desenvolvimento de habili-
dades, como dic¢ao e oratoria; planejamento e organizacio de eventos; pro-
ducio de campanhas publicitarias; preparacio de portfolio para o mercado
de trabalho; criatividade e inovacao; diversidade e inclusao; entre outras.

Estabelecer conexdes também é um pilar importante para a sus-
tentacdo do 50|50. Nos relacionamos e criamos vinculos com pessoas
e organizacoes, que sdo inspiracdo para nés. Todas as pessoas que con-
vidamos para participarem do 50|50 como palestrantes, como instru-
toras, facilitadoras e mentoras sio, em sua ampla maioria mulheres,
ou possuem foco de atuacdo nas questoes da diversidade e da inclusao.

Conhecemos o primeiro pilar da planta baixa da nossa casa
50|50. Como principios para o planejamento e execucdo do proje-
to, temos: transformacdes, dialogo, autonomia e conexdes.

Tudo isso com base em um movimento cartografico de
construcio e reforma em coletivo, pensando o 50|50 sempre em
movimento, com muita atencdo as transformacoes, registrando as
praticas e processos num gesto criativo, mirando a constante evolugao.
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Fluxos do 50|50

Outro pilar que constituiu a planta baixa da casa 50|50 é o que
caracterizamos como fluxos, aqueles que colocam o projeto em agio
e em movimento. SA0 processos que auxiliam o planejamento e orga-
nizacdo, além de serem uma forma de acompanhar e registrar tam-
bém, tendo como base os principios cartograficos. Vocés percebem
como tudo esta conectado? Um pilar necessita do outro, e a casa 50|50
s0 existe pela unido de todos. Aqui apresentamos os pilares com uma
certa sequéncia, mas, na pratica, acontece tudo ao mesmo tempo.

Os fluxos podem ser individuais e coletivos e vale ressaltar que sao
movimentos ideais, mas nao siao estanques. Nao precisam ser executados
de forma idéntica ao que indicamos aqui neste livro. Todos os fluxos po-
dem ser adaptados ao contexto, as pessoas, a universidade e as necessidades.

Para a caracterizacio desse pilar do 50|50, nos baseamos
na gestdo de projetos, que nada mais é do que um conjunto de pra-
ticas e competéncias utilizadas para planejar, executar e acompa-
nhar . Organizamos os fluxos nas seguintes etapas: Chaves do 50|50,
Como abrir portas, Encontrando brechas e Portas abertas.

Chaves do 50|50

Na primeira etapa, de iniciacio do projeto, é 0 momento no qual

as pessoas despertam o interesse pelo projeto 50|50 e tém o desejo de im-
plementa-lo em sua universidade/empresa/instituicio. De modo ge-
ral, esta é etapa do contato com a matriz do projeto e quando sio dados
0s primeiros passos para a organiza¢ao do projeto: no primeiro didlogo
ja serdo repassadas todas as informacoes e passos necessarias para a im-
plementacio. A maior parte do que é necessario ja esta aqui neste tex-
to, mas, ainda assim, vamos querer lhe dar boas vindas pessoalmente.
Nesta etapa, € preciso so vontade. Vontade e desejo de ter o 50|50

na sua universidade, na sua instituicao ou empresa. Se este livro chegou
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até suas maos é bem possivel que esta vontade ja tenha chegado também.
Chame suas colegas, amigas, essas mulheres inspiradoras que estao per-
to de vocé e conte sobre o 50|50. Além da vontade é preciso ter parceria,
um grupo. Porque uma transformacio gigante como a que estamos ten-
tando promover nao se faz sozinha. Mas repara bem. Tem muita gente
ai do teu ladinho que quer e pode se somar. Abre o @publicidade5050
e da uma olhadinha em tudo que ja aconteceu. Manda uma mensagem
para a gente contando onde e porque vocé quer implementar um 50|50
e vamos dar os proximos passos juntas. Pronto, as chaves vocé ja tem.

Como abrir portas

Trata-se de uma etapa de planejamento, basicamente. Indicamos
que a equipe responsavel tome conhecimento do método aqui descrito e
compreenda os pilares necessarios para o desenvolvimento do 50/50 em
determinada universidade ou instituicao. Além disso, ¢ muito importante
realizar uma reflexao sobre a realidade e sobre o contexto em que o projeto
sera implementado. Para tanto, indicamos uma espécie de planejamento
estratégico, que pode ser bastante simplificado, mas que estabeleca
objetivos, caracteristicas do publico e estratégias. Também ¢é indispensa-
vel a definicdo de um cronograma, que esteja alinhado com a proposta
curricular da universidade e que esteja de acordo com a realidade das par-
ticipantes do projeto. Assim, ja que o principal aqui é planejar como sera
0 50|50 na sua instituicdo, é fundamental responder algumas perguntas.

1. Qual sera o publico?
Se for na universidade, por exemplo, vocé pode definir por “todas as

» «

estudantes”, “somente as ingressantes”, “somente as formandas”,
etc. Se for em uma empresa, por exemplo, vocé pode definir por “so-

» « » .

mente as estagidrias”, “somente um setor”, “um departamento”, etc.

Pode ser uma definicao mais geral, ou mais especifica do publico.
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2. Qual sera o objetivo do 50|50 ai na sua instituicao?

Vocé percebe alguma questdo especifica que precise ser tratada de
modo mais enfatico? Por exemplo: Vocé percebe muitos casos de
assédio no seu local de trabalho? As estudantes na sua universidade
nao se sentem familiarizadas com alguma drea ou aspecto da profis-
sao0 ou precisam de alguma capacitacgio especifica? As estagiarias que
trabalham com vocé nao sentem a vontade no local de trabalho por
algum tipo de constrangimento? Enfim, infelizmente, problemati-
cas de género nao faltam e 0 50|50 tem a capacidade de ser desenha-
do conforme a necessidade identificada localmente. E, ainda, caso a
questao a ser abordada nio esteja tio evidente, as rodas de conversa
sdo excelentes ferramentas para esse mapeamento inicial de deman-
das e podem ser realizadas em qualquer momento do 50|50. Afinal,
conversar, falar e ouvir, estar sensivel as experiéncias de outras pes-
soas sempre foi uma metodologia potente das mulheres. Por isso, é
fundamental também conservar um canal de comunicacio entre as
participantes do projeto e a equipe organizadora. A escuta inicial,
por exemplo, pode se dar entdo a partir de uma roda de conversa ou
ainda num estilo de grupo focal, com algumas perguntas guia, para
compreender o contexto das estudantes. Sugerimos ainda a aplica-
¢ao de uma pesquisa, como uma entrevista fechada em questionario
digital, para ter um compilado das respostas mais adequadas em re-
lagao as possibilidades de horarios das atividades, tematicas a serem
abordadas e formatos mais apropriados.

3. Qual sera a nossa estratégia frente a esse problema?

Neste aspecto, é importante definir um periodo (um semestre, um
ano, dois anos, ou o tempo que vocé quiser que o 50|50 dure. Aqui
na UFSM, o projeto ja tem 6 anos!) que sera mais ou menos suficien-
te para abordar o problema identificado. Lembre que, a cada ano ou
periodo determinado, o objetivo do projeto pode ser reavaliado e ou-
tras estratégias podem ser definidas de acordo com o problema iden-
tificado (ou com novos problemas que surgirem). Depois de definir

109



a extensao temporal necessaria, é interessante definir o como fazer.
Se a demanda € por capacitacao, oficinas, treinamentos e consulto-
rias podem ser mais adequadas; se a demanda é fruto de situacoes de
violéncia como o assédio, acolhimento e escuta, preferencialmente
acompanhados de profissionais da area da psicologia. Se a necessi-
dade for de criar conexdes com outras mulheres inspiradoras, quem
sabe um evento possa ser a melhor opcao. Se o seu local precisa de in-
formacao e/ou formacao sobre alguma questao especifica de género,
que tal seria reunir todas as gurias e criar uma campanha linda, um
audiovisual, uma agio, e gritar aos quatro ventos aquelas coisas que
estamos guardando ha tempos? Importante: as etapas do desenvolvi-
mento do projeto sao lugares de aprendizado imenso. Assim, a equi-
pe toda deve estar engajada em toda a preparacao.

S6 mais uma coisinha para esta etapa: todos os fluxos da eta-
pa de planejamento podem ser registrados e compartilhados com a
equipe. Essa medida é importante nio apenas para a melhora da co-
munica¢io interna quanto para a manutenc¢iao da histéria do projeto.

Encontrando brechas

Este talvez seja o ponto crucial. E a pergunta aqui é: como mate-
rializar aquilo que sonhamos? Muitas vezes falta dinheiro, falta equipe,
ou a equipe que comecou grande ficou pequena no meio do caminho - e
isso € tio comum (risos nervosos!). Mas o fato é que da pra fazer muito,
com muito pouco. Olhe a sua volta. Se estiver no contexto da universida-
de, com certeza, ao seu redor tem muita gente boa e que pode contribuir
com o projeto: além das professoras das areas da comunicacao, colabora-
doras da psicologia, das artes, do design, da tecnologia, e muitas outras,
podem ajudar muito com o projeto. Além da participacido eventual de
profissionais dessas areas, pode ser muito interessante o encontro entre
projetos similares. Por exemplo, aqui na UFSM, temos um contato bas-
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tante proximo e de trocas com o grupo MAES das gurias (que se define
como “um grupo majoritariamente formado por mulheres — licencian-
das, mestrandas, doutorandas, professoras académicas e maes ... criando
uma rede para as mulheres gauchas ... da Matematica e da Estatistica”).

Conbhega o projeto MAES das Gurias:
https://www.youtube.com/c/ Matematicae-
Estat%C3% A DsticadasGurias/featured

Ainda no contexto da universidade, é bastante interessante que,
na fase de implementacdo do projeto, as atividades promovidas sejam
lideradas por estudantes que ja estio em semestres finais do curso de
graduacio ou que ja possuam experiéncia e/ou conhecimento e que
queiram compartilhar. Nossas experiéncias revelaram, por exemplo,
que as oficinas ministradas pelas proprias estudantes possuiram um
forte engajamento por parte do publico: sio as colegas, “veteranas”
que estdo a frente e que se tornam poderosas fontes de inspiracio.

Para comegar pode ser importante a producio de um projeto piloto.
Num sentido de “produto minimo viavel”, a ideia é realizar uma atividade
ou evento numa versao simples e enxuta, como um teste para apresentar
a principal proposta de valor do projeto 50|50. E como um lancamento,
com o objetivo de apresentar o que € o projeto de ensino, as acoes que o
compOem e para quem ¢é destinado, como um spoiler de como sera o projeto.

Vale ressaltar que essa versao piloto nio necessita de grandes recur-
s0s e objetiva realmente colocar em pratica, para em seguida realizar uma
avaliacdo e obter o feedback das participantes. Ao planejar e executar o pro-
jeto piloto, sugerimos uma ferramenta para utilizar em um plano de acao,
a SW3H. Um recurso simples e facil de aplicar, que aprimora o processo e
organiza os fluxos. A siglanada mais é que uma junciao de perguntas (com as
iniciais em inglés): Por qué? Onde? O qué? Quem? Quantos? Quanto? Como?
Essas perguntas ajudam a organizar e a prever as demandas que surgirao
aindanoprojetopiloto. Porexemplo,naproduciodoprimeiroeventoouati-
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vidade possivelmente surgira a necessidade de desenvolver uma campanha
publicitaria de lancamento ou divulgacao. Essa demanda serd motivo para
a criacgao e estruturacio de um nucleo de comunicacio, que sera descrito a
seguir. Domapeamentoinicial dasnecessidades é que vao derivar os nucleos
e as definicoes mais efetivas de quem faz o qué. Esse é o momento de testar,
arriscar e sempreregistrar tudo! Equipes podem se alterar, formatos podem
se tornar obsoletos, o publico pode mudar, mas tudo faz parte do processo.

Portas abertas

Este é o momento de reunir os feedbacks e avaliar o projeto pilo-
to. Comemorar as conquistas e até mesmo aquilo que, embora nio te-
nha dado muito certo, ja serviu de aprendizado. O 50|50 é sobre abrir
portas, entdo mais importante de tudo é comecar: achando as chaves
certas, girando-as, empurrando a porta e deixando a luz entrar. Com
uma brechinha a gente ja consegue ver melhor o que nos espera logo
ali a frente. Entra, da o primeiro passo e segura firme na mio de quem
estd logo atras de ti. Vamos abrir muitas portas ainda e vamos juntas.

Pessoas do 50|50

Seguindo nosso passeio pela planta baixa da casa do 50|50 ja co-
nhecemos dois pilares: o de Principios e o de Fluxos. Agora vamos
apresentar o alicerce Pessoas, com 0 objetivo de contar um pouqui-
nho mais sobre como as participantes se organizam e atuam. O proje-
to 50|50 é feito de pessoas: para e por pessoas. Obviamente, com mul-
tiplicidades, subjetividades, trajetorias e experiéncias distintas. E ¢
justamente isso que torna o projeto tio rico: esse encontro de diversidades.

Para o desempenho do 50|50, organizamos nosso método em
nucleos de pessoas: agrupamento de participantes, com conhecimen-
tos complementares, comprometidas com o mesmo propodsito. Ao todo
temos seis nucleos, sao eles: coordenacio geral, comunicacio, eventos,
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relacionamento, divulgacdo cientifica e gestdo administrativa. Nessa
proposta, cada nucleo dedica esforcos, tempo, conhecimento e recur-
sos a fim de encontrar solucdes ou resolver problemas. E evidente que
essa estrutura so foi possivel apos anos de existéncia do projeto. En-
tao, se vocé nao tiver um grupo tao grande ou que contemple todas es-
sas especificidades, nio se assuste. Comece com 0 que e com quem VOcé
ja tem ai e conte conosco a cada passo. Vejamos cada um dos nucleos.

Como se trata de um projeto com ampla atuacio, temos o nuicleo de
coordenacao geral, que é composto por uma representante de cada uni-
versidade. Essas mesmas pessoas sdo consideradas comoliderancas diretas,
coordenam os projetos em suas universidades, portanto, geralmente sao
docentes. Sao elas que respondem institucionalmente pelo desempenho do
50|50. Até este momento, trés fazem parte da coordenacio geral: UFSM,
Unipampa e UFRGS. No entanto, se vocé estiver querendo implementar o
50|50 na sua empresa, coletivo ou outra instituicao também é possivel. O
nucleo de coordenacio geral funcionara de maneira bastante semelhante.

Além dessa lideran¢a direta como equipe de coordenacio ge-
ral, temos liderancas também em cada uma das outras equipes: de co-
municacio, de relacionamento, de eventos, de divulgacio cientifica e
de gestdo administrativa. A partir de agora, vamos entender como es-
ses nucleos estio estruturados e quais sdo as suas responsabilidades.

O nucleo de comunicac¢ido funciona como uma agéncia de co-
municagio, responsavel por criar, planejar, gerenciar e avaliar todos os
aspectos da comunica¢iao da marca 50|50. Integrantes do nucleo desen-
volvem a comunicacdo externa do projeto, realizando campanhas, pro-
dutos e pecas publicitarias, materiais institucionais, acdes de divulgacao,
releases para imprensa, informes e presencas de marca. Em razao dis-
S0, as competéncias de: planejamento, redacio publicitaria, direcio de
arte, fotografia, audiovisual, gestdo das redes sociais e assessoria de im-
prensa sio desempenhadas por essa equipe. Atengdo 1: é importante que
se mantenha a unicidade estética da marca do 5050 nas pecas desenvolvidas.
Atengdo 2: as vezes, todas essas tarefas sdo desenvolvidas pela mesma pessoa,
que, as vezes, também é quem coordena e que ainda estd responsavel por mui-
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tas outras fungées. Enfim, vocé sabe como as coisas funcionam... se estiver
se sentindo muito sozinha por al ndo hesite em contatar-nos. Temos por aqui
algumas cartinhas na manga que podem ajudar: templates, textos-padroes,
banco de imagens ou, pelo menos, diquinhas bdsicas de como fazer dar certo.

O nucleo de eventos fica responsavel por planejar e produzir
os eventos do projeto, como encontros, rodas de conversas, palestras,
cursos, workshops, confraternizacoes e lancamentos. A equipe atua em
trés fases: pré-evento, momento de planejar a atividade (definicao de
publico, melhor data e local, cronograma, programacio, orcamento,
fornecedores); o evento, atividade em si, (envolve recep¢io, credencia-
mento, cerimonial e protocolo); e o pds-evento (confeccio e envio de
certificados, realizacdo de pesquisas de satisfacdo). Atencdo 3: com al-
guns anos de experiéncia, ja temos modelos de planejamento de eventos, in-
clusive de cerimoniais e protocolos. A gente compartilha tudinho com vocé.

O nucleo de relacionamento tem a competéncia de atu-
ar na comunicacio interna, com o objetivo de publicizar as infor-
magOes para todas as integrantes do projeto. Consequentemente,
essa atribuicado acaba estreitando lacos, gerando sentimento de per-
tencimento, aumentando o engajamento e contribuindo para o de-
senvolvimento e a manutencio de um bom clima. Utilizamos a
ferramenta grupo, no aplicativo WhatsApp, como canal oficial de comu-
nicacio. Para além, realizamos envios de e-mails e organizamos reunides.

O nucleo de divulgacio cientifica é encarregado de publi-
cizar os resultados do trabalho desenvolvido no 50|50, em eventos ou
em publicacdes e revistas cientificas da area. O objetivo é tornar acessi-
veis e publicos, as reflexdes desenvolvidas a partir do projeto de ensino.

Onucleo de gestio administrativa é responsavel pela esfera bu-
rocratica que envolve o universo do 50|50, como a producio e lancamento
do projeto nas plataformas institucionais das universidades, a participacao
noseditais de fomento,a organizacio daselecio debolsistas e participantes.

Todos os nucleos sdo compostos por docentes, estudantes de gradua-
¢do e pos-graduacao, que atuam de maneira coletiva e colaborativa. Embora
hajaessadefinicio em grupos, em certos momentos, os nucleos se misturam
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conformeasdemandas. Além disso,umamesma participantepodeatuarem
mais de um nucleo. Atengdo 4: um nucleo (ou mais de um) todo por ser formado
por uma inica participante. O mais importante é querer sair abrindo portas por ai.

Ferramentas do 50|50

Para colocar em pratica o projeto, além de principios, fluxos e pes-
soas, temos as ferramentas. Apos passarmos por um periodo de adap-
tacdo e reconfiguracio de relacoes e de formatos de trabalho no con-
texto pandémico, estamos muito mais habituadas com o emprego de
recursos do ambiente digital. Por isso, parte do método do 50|50 esta na
organizacio de ferramentas digitais para que possamos nos comunicar
(comunicacdo interna e externa), registrar e armazenar informagdes.

Portanto, é importante definir alguns padrdes para aprimo-
rar o trabalho coletivo. Vamos comecar pelas ferramentas internas.

Sugerimos estabelecer um unico canal de comunica¢io/infor-
maciao entre a equipe de coordenacdo, que estara longe fisicamen-
te, onde ficam registradas as informacoes, repasses e combinados.
Neste caso, utilizamos a ferramenta grupo, do aplicativo WhatsApp.

Mesmo com uma atuacio mais presencial nas universidades, ha
a necessidade de registro e acompanhamento dos processos. Em razio
disso, ferramentas de gestdo de projetos podem auxiliar nesse proces-
s0, como o Trello ou o Classroom, por exemplo. Uma alternativa para
arquivar informacoes e registrar os combinados é o emprego de atas.
Em todas as reunioes, sejam elas da coordenacdo geral ou dos nucleos,
ha o registro das decisdes tomadas por meio de atas e o compartilha-
mento publico dos arquivos em nuvem (drive). Atengcdo 5: Esse modeli-
nho de ata pode ser bem simples, nada de textdo, apenas topicos ja ajudam
a registrar as decisoes e tarefas pendentes para que todas tenham acesso facil.

Por se tratar de um projeto com ampla atuagdo em diversas uni-
versidades e que contempla varias equipes, 0s registros precisam con-
vergir para um espaco, preferencialmente digital. Indicamos, portan-
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to, o uso de armazenamento em nuvem (de acordo com o sistema ou
ferramenta utilizada pela universidade). E muito importante registrar
os movimentos de planejamento e producio do projeto 50|50, por-
que além de histdrico, passa a ser um fundamento de organizacio.
Além de estabelecer ferramentas para a comunicacdo inter-

na, precisamos entender como sera realizado o contato com o publi-
co participante do projeto 50/50. Empregamos a rede social Insta-
gram e o site do grupo Nos Pesquisa Criativa para divulgar o projeto.
Também temos um mailing de contatos que recebem nossas mensa-
gens através de Whatsapp e e-mail. E necessario considerar a reali-
dade e contexto da universidade ou instituicdo, podendo estabelecer
outras ferramentas de contato com as participantes e interessadas.
Além das ferramentas de comunicacdo interna e externa, registro e
armazenamento, temos também as ferramentas utilizadas na realizacao do
projeto, que podem variar conforme o contexto implementado e atividade
ou evento realizado. Essas ferramentas sao todas aquelas necessarias para a
producao,como,porexemplo,softwaresdeedicao, materiaisnecessariospara
as oficinas e workshops, computadores, quadros, post-its, canetas e papéis.
Findando o nosso passeio pela planta baixa da nossa casa do 50|50,
chegamos em um resultado final, na uniao dos quatro pilares importantes
para a fundacao do projeto: os principios, os fluxos, as pessoas e as ferra-
mentas. A metodologia 50|50 permite que vocé, professora ou profes-
sor, leve 0 50|50 para a sua instituicao de ensino. Acreditamos muito que
as mudancgas que queremos ver no mercado, come¢am na sala de aula.
E vocé, profissional do mercado, também tem muito a contribuir

ao levar o0 50|50 para a sua empresa. Certamente abrird uma grande porta.

Quais as proximas portas queremos abrir?
Se voltarmos para 2017, 14 onde tudo comecou, nds nao tinhamos

ideia do quanto 0 50|50 abriria de portas. Durante esse periodo, rolou muita
conversa, encontros, eventos, conexoes. Muitas estudantes, profissionais e
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docentes foram impactadas, e ja percebemos mudancas. Mas ainda precisa-
mos ampliar as possibilidades de atua¢ao do 50|50, tanto no ensino, quanto
na industria da comunicacao. Saiba quais serao 0s n0ssos proximos passos:

- Expansao do projeto: seja uma filial do 50|50

Nossa vontade é expandir nossas acdes, alcancando outras insti-
tuicdes que também queiram discutir sobre género e sobre representati-
vidade, promovendo atividades de capacitacio, com foco nas mulheres.
Ja pensou em levar o 50|50 para a sua universidade ou empresa? Fique a
vontade para iniciar esse movimento e aplicar o método 50|50 de acor-
do com o seu contexto. Tenha sempre em mente que os momentos de-
vem dar protagonismo a fala das estudantes ou das profissionais recém
chegadas ao mercado de trabalho, sendo um espaco para que comparti-
lhem suas insegurancas e que se sintam a vontade para falar sobre isso.
Este livro é o pontapé inicial para colocar em pratica. Obviamente esta-
remos trabalhando juntas para dar todo o suporte. E s6 enviar uma men-
sagem para o nosso instagram (@publicidade5050) que ajudaremos voceé.
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Com a expansao do projeto via filiais pretendemos aumentar

o alcance do 50|50; contribuir para a formaciao das estudantes ou
das profissionais recém chegadas; proporcionar a capacitacio para
estudantes/profissionais; envolver atividades de empreendedorismo
e inovacdo; proporcionar integracio entre diferentes areas de conhe-
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cimento; envolver atividades de compromisso social (inclusdo social).

Além disso, vemos a expansao do 50 nas universidades como uma
maneira de atuar a partir de ensino, pesquisa e extensio; de contribuir
para areducao da evasao e conclusio do curso no prazo; de contribuir para
a melhora dos indices de qualidade dos cursos (CPC, ENADE, Conceito de
Curso); de envolver métodos de ensino atualizados e inovadores; de propor-
cionar acapacitaciao pedagogica dos e das docentes e, por ulitmo, de propor-
cionar melhoranainfraestrutura(salas de aula,laboratorios, biblioteca, TT).

- Expansao do projeto via plataforma 50[50

Também queremos expandir as possibilidades de conexio por meio
do 50]50. Por isso, estamos em contato com agéncias e empresas de comu-
nicacdo, que desejam receber estudantes e profissionais recém-formadas
para estagios, mentorias, ou outras funcoes. Queremos ser uma plata-
forma funcional de vagas e talentos, que conecte mulheres e 0 mercado
de comunicacdo. Com a expansio do 50|50 via plataforma pretendemos
contribuir para a constru¢iao de ambientes de trabalhos mais saudaveis;
proporcionar conexdes de estudantes/profissionais com o mercado de co-
municagao; contribuir para a reducio da evasio e da retencao nos cursos de
comunicac¢io; proporcionar a capacitacio para estudantes/profissionais.

*  Colecao “Janea Kessler”

E um projeto que surge a partir do 50|50 e da necessidade de po-
tencializar o talento artistico feminino na comunica¢ido e na publici-
dade. Reunindo obras de diversas artistas, estudantes ou egressas dos
cursos das areas da comunicacio, a Coleciao Janea Kessler tem como ob-
jetivo exaltar o talento das mulheres. A exposicdo, que sera itinerante,
ocorrera também de forma virtual e permanente, a partir do Instagram.

Quem foi Janea Kessler?
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Publicitaria, artista, professora, diretora de arte e fundadora da
agéncia Art & Meio, Janea foi talento, arte e inspiracdo. Lecionando tanto
na UFSM, quanto na UFN, por quase 25 anos, ensinou a fazer e a ensinar
publicidade, formando pessoas que hoje sao profissionais da publicidade e
docentes pelo mundo inteiro. Foi exemplar em tudo que fez, sobretudo na
forma de educar, repassando licoes niao apenas sobre direcao de arte e ética
publicitaria, mastambémsobreamor peladocéncia.Janeafoiéticaeestética.
Fez da sua vida o layout mais bonito. Foi tio irretocavel quanto um anuncio
que ela tenha diagramado ouum de seus quadros: teve equilibrio, contraste,
uma paletade coreslinda, movimento, proximidade. Tudonamedidacerta.

» Criacdo do eixo para discussio a respeito da tematica de
masculinidade

Para o futuro, imaginamos que o 50|50 possa ser um projeto que
envolva também o publico masculino, estudantes e jovens profissionais,
tendo em vista que uma mudanca efetiva na industria da comunica-
¢ao depende da atuagio de todas as pessoas. Com isso, pretendemos que
a discussdo de género seja ampla e que nao apenas engaje as mulheres.

Agora que vocé ja abriu as portas do 50|50,

entre e fique a vontade. Venha conosco, porque

ainda temos um longo caminho pela frente.
Seguimos juntas até que o nome do nosso projeto

seja mais do que um desejo: seja uma realidade.

Que a equidade de género nos garanta acesso, per-
manéncia, salarios iguais e as mesmas oportunidades.
Que tenhamos forca, sonho e gana até la.
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Neste capitulo final apresentamos um compilado das falas
das palestrantes da edicio 2021 do 50|50, em formato de entre-
vistas (Mulher e sindrome de impostora: Dani Arrais; Coletivi-
dade, criatividade e mudanc¢a social: Dani Mattos; Mulheres na
lideranga: Ana Cortat; e Criatividade e Diversidade: Joana Mendes).



Mulher e Sindrome da Impostora

“Eu sempre olhei para internet como essa grande janela para
o mundo. Eu me lembro das primeiras vezes que eu acessei.
De repente estava falando com alguém de outra cidade e a
gente descobria que gostava da mesma musica assim”.

Dani Arrais

Descricao da foto: Dani Arrais é uma mulher cis, de pele
branca, cabelos ondulados e castanhos escuro. Na foto, esta
esbocando um leve sorriso, esta vestindo uma blusa de goli-
nhana cor roxo escuro e tem sua mao esquerda posicionada
no brago direito. Também estd usando brincos grandes na
cor branca.

A Dani ¢é jornalista, socia da agéncia Contente @conten-
teve, que trabalha a servico da conexio entre as pessoas. E cria-
dora do @instamission, projeto de jornadas e missdoes de trans-
formacdo. Também ¢é autora do blog @donttouchmymoleskine e
contribui escrevendo para diversos veiculos. A comunicadora criou a série
de entrevistas “Fala que eu nio te escuto, impostora”, que traz a tona as
questoes dessa sindrome. Se quiseres conferir algumas das entrevistas,

procure pela hashtag #falaqueeunaoteescutoimpostora, no Instagram.

50|50: Como foi sua trajetoria profissional?

Dani Arrais [D.A.]: Sempre tive a sensacio que eu queria fa-
zer mais de uma coisa. Quando eu estava no colégio, ouvia algumas
amigas falando assim: “Nossa eu quero ser médica, essa é a minha vo-
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cacio, é tudo que eu quero”. Ai eu pensava, eu gosto muito de escrever,
talvez eu queira ser jornalista. Mas também poderia fazer Ciéncias So-
ciais, poderia fazer Letras. Eu tinha uma sensacio que nio tinha uma
coisa especifica que eu queria fazer, sendo que eu sempre gostei muito
de escrever. No colégio, eu comecei a me desenvolver bem na parte da re-
dacao. Cursei Jornalismo e fiz trainee e trabalhei na Folha de Sao Paulo.

A gente cresce muito com essas cidades do sudeste no nosso ima-
ginario, o que aparece na TV, no filme. Entao eu fiquei muito empolgada
pela vida cultural, pela vida social e eu estava ali, aprendendo a trabalhar
de um jeito muito intenso e eu sempre gostei muito de internet. Eu sempre
olhei para internet como essa grande janela para o mundo. Eu me lembro
das primeiras vezes que eu acessei. De repente estava falando com alguém
de outra cidade e a gente descobria que gostava da mesma musica assim.

Eu ficava muito tempo na internet e ai eu resolvi criar um blog, para
dividir com as pessoas o que eu estava olhando, o que eu estava ouvindo, o
que eu estava vendo, o que estava me encantando. E foi por conta desse blog,
queumdiaaLuizaVoll,que é publicitariae minhasocia, me escreveu e falou
assim: “eu queria conversar com vocé, porque eu tenho uma sessao no meu
blog que fala dos meussites favoritos”. Ecomecouatrocar virias mensagens
ederepente agente estavaamiga de e-mail. A gente gostava dainternet exa-
tamente por ser esse lugar, de: “caramba, a gente pode se conhecer, a gente
pode conhecer uma outra cultura”. A gente ficou muito apaixonada por
essa possibilidade. Al uma amiga nossa falou assim: “Gente, vocés tao mui-
to loucas pela internet. Vocés deveriam trabalhar juntas. A gente se olhou
e falou: “E, devia”, ai ela falou: “Vou dar o primeiro trabalho para vocés”. E
ai, para esse primeiro trabalho, a gente criou uma empresa com CNPJ e con-
tador. Se fosse hoje, eu pensaria: “Talvez vou fazer varios trabalhos até o ne-
gocio engrenar e comecar”. Mas alguma coisa, eu acredito nesses matchs do
universo, numa coisa de intuicio mesmo e a gente comecou a fazer um tra-
balho juntas. Assim, a gente criou a Contente em 2010. Por voltade 2015, a
gente comecou a pensar: essa mesma internet que ja nos deu tanto de cone-
xa0 e tudo mais, ela estava nos cansando também e ela estava nos deixando
ansiosas, fazendo a gente se comparar o tempo inteiro e foi ai que a gente

124



criou a hashtag “#ainternetqueagentequer”, que virou nossa missao como
empresa: convidar mais pessoas pararefletirem sobre osimpactos dodigital
nas suas vidas e a partir dai a gente criou o perfil, também da Contente (em
2020). Entio, a gente atua com direcao criativa, com conteudo para marcas.

50|50: O que é a Sindrome da Impostora? Ela ja bateu na
tua porta em alguns momentos?

D.A.: A sindrome de impostora para mim estd muito ligada a
internet. Porque essa internet, um lugar de uma conexio muito for-
te, ela também virou um lugar de uma compara¢io muito forte né?!
A gente abre as redes sociais, a gente nio sabe o que a gente vai sentir.
Entao tem hora que a gente sente alegria, tem hora que a gente se diver-
te vendo um gatinho fazendo alguma estripulia. Tem hora que a gente
sente inveja. Porque parece que a vida de todo mundo estd organiza-
da. Parece que todo mundo é muito mais inteligente, tem muito mais
oportunidades e viaja mais. E imagino que todas vocés passam por isso.

A sindrome da impostora é um fenémeno psicoldgico, que foi estu-
dado por duas psicologas norte-americanas, a Pauline Clance e a Suzanne
Imes, no final dos anos 70. Elas reuniram 150 mulheres para estudar por-
que essas mulheres, a respeito de suas conquistas e dos lugares que ocu-
pavam, por que elas se sentiam uma fraude? Entdo, aquela sensac¢ao
de nio estar preparada, aquela sensacio de que a qualquer hora
vao te descobrir, aquela sensacao de achar que foi sorte. Entdo,
elas foram estudar que assim, mesmo vocé ocupando 0s espacos, mesmo
vocé tendo chegado 14, vocé ainda sente isso. Porque a gente faz, faz, faz,
mas a gente continua achando que nio foi o suficiente. E uma estrutu-
ra de sociedade, feita por homens, dominada por homens. Entao, a gente
fica se sentindo inadequada porque os espacgos sio ocupados por eles. As
decisoes sio tomadas por eles. E uma questio estrutural mesmo e que den-
tro da questao estrutural, ela atinge nés mulheres de formas diferentes.
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50[50: O que vocé poderia dizer sobre Sindrome da Impos-
tora para as estudantes de graduacao?

D.A.:Quando surgir uma oportunidade, inscreva-se. Vai com medo
mesmo. Uma hora vai vir seu “sim”. Talvez vao vir varios “sim”, entao eu
acho que esse momento me lembra desse misto de uma inseguranca louca
com os rompantes de coragem durante a faculdade. Eu ficaria muito fe-
liz se as estudantes deixassem a inseguranca de lado para se aven-
turar nas possibilidades, porque sio muitas. Levando em considera-
¢do que tem o contexto de uma crise que a gente estd vivendo e que é muito
brutal, muitas vezes, talvez, ndo conseguir uma coisa ¢ menos sobre o seu
talento e mais sobre todo 0 momento, que esta dificil para todo mundo.

50|50: Existe alguma estratégia para conseguirmos com-
bater a autossabotagem ou até o limite da inseguranca e
medo?

D.A.:Uma estratégia é a gente conseguir olhar e fazer um mergulho
um pouco mais para dentro. Porque, as vezes, a gente nio liga s6 para essa
estrutura de sociedade que nao nos quer nos lugares. A gente tem nossos
sensores internos. Essa voz na nossa cabeca que fica ruminando. Mas a gen-
te também tem 0s n0ssos sensores externos, que s vezes S0 Pessoas proxi-
mas. Sabe aquela pessoa que é muito critica? Que vocé tafazendoumacoisae
apessoa, elate diminui? Daquele jeito passiva-agressiva. Euacho que é mui-
to legal a gente identificar quem a gente quer ter por perto que vai somar.

A gente compara: a gente compara nossos bastidores com o pal-
co de alguém. A gente vé um pedaco da historia da pessoa no Instagram
e a gente fala: “Meu Deus, eu nio to vivendo isso”. A gente precisa se
apropriar da nossa forca e se referenciar aos estimulos externos
de uma maneira que acrescente, nio de uma maneira que nos di-
minua e faca a gente sempre se achar insuficiente. E, além disso,
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também se cercar de gente em quem a gente possa confiar, para a gente
se expor nos nossos momentos de vulnerabilidade, aquilo “do ninguém
solta a mao de ninguém”, “me ajuda aqui” no TCC, na hora de man-
dar essa proposta de emprego, na hora de aprender a cobrar pelo que eu

faco. Porque s assim para conseguirmos dar uns passos “mais largos™.

50[50: Como vocé vé o papel das Universidades e também
do mercado das agéncias, dos veiculos e outras institui-
¢oes do mercado? O que poderia ser feito para romper
com a realidade que, muitas vezes, faz as mulheres se
sentirem incapazes de fazer algo, de colocar suas ideias
no mundo?

D.A.: Tem uma coisa que para quem nio ¢ afetado pela sindro-
me da impostora ou pela misoginia, parece que é bobagem. “Ah, que
bobagem. Isso nao existe”. Pessoas mais velhas as vezes também fa-
lam: “Na minha época niao tinha esse negocio de sindrome da imposto-
ra.” Mas ai se vocé questionar se ela deixou de tentar alguma coisa, se ela
acha que teve menos acesso a um espaco X ou Y,ela se da conta que sim.

Entdo, no mercado de trabalho, por exemplo, eu gosto de citar o
exemplo da revista de negocios. Vocé pega uma revista que tem na capa
quatro CEO’s, fazendo aquela pose com as maos na frente, geralmente sao
homens brancos, sio homens héteros, sio homens cis e eles sio assim, os ca-
ras que conseguiram investimento. Nesse mundo que é desenhado por eles
e para eles, a excecao é quando uma mulher é capa da revista de negdcios. A
CEO tinica de um lugar, tipo a CEO negra, sempre era a Rachel Maia que era
da Pandora, que depois foi paraa Lacoste. As histdrias de poder sdo concen-
tradas em pessoas que a gente consegue contar nos dedos. A gente precisa,
em todo lugar que a gente acessar, olhar e se perguntar se tal espa-
¢o tem a equidade de género. Homens e mulheres conseguem falar?

Entao euacho que ainda tem predominéncia e a gente precisa chegar
nos lugares e olhar para procurar onde estamos, se estamos representadas
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ali. E se a gente nio estiver, a gente bota o pé na porta para chegar la.

50|50: Se hoje vocé pudesse encontrar a Dani estudante, o
que vocé falaria para ela?

D.A.: Falaria para ela experimentar mais. Eu fiquei muito concen-
trada no texto. Eu queria ter experimentado mais radio, TV, internet.
Aproveitar todos os recursos da faculdade. Sinto que essa coisa do projeto
pessoal te ensina muito sobre vocé mesmo, sobre quais sao seus interesses,
qual a sua disponibilidade, qual é a tua entrega e o mais legal é que vocé sai
domundo s6 das ideias. Aproveitar esse tempo para estudar também nao so
sobre 0 que vocé ja estuda, mas, as vezes, fazer uma matéria em uma outra
graduacao, para ampliar um pouco esse repertdrio, principalmente por-
que a comunicacdo hoje engloba tanta coisa que, quanto mais munida
vocé estiver de diferentes conhecimentos, isso vira um diferen-
cial. E ndo um diferencial s6 para ser competitiva no mercado,
mas para te formar de um jeito que seja mais multiplo mesmo.

50]50: O que podemos construir coletivamente para com-
bater a sindrome da impostora?

D.A.: Eudestaco que é importante ter um lugar de troca, com gente
proxima,emquemeuconfio,quemeajuda. Eeugostoqueéumaviademaio
dupla mesmo; alguém me ajuda um dia, no outro eu ajudo também.

50|50: Existe um momento em que conseguimos ponde-
rar e perceber o que realmente é uma critica construtiva
e 0 que é uma sabotagem?

D.A.:Quando somos criticas demais em relacido a n6s mesmas, é um
ponto de atencao e uma autossabotagem. Isso acontece quando vocé come-
caadesistir antes de tentar, quando vocé jadiz o “nao” de cara, porque vocé
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nio quer se permitir a vulnerabilidade de vocé conseguir estar ali naquele
lugar. Se a gente ja tem dificuldade de acessar os espacos, quando eu
estou dizendo esse “nao0”, eu nio estou dizendo s6 um “nao” que fe-
cha a porta para mim, mas que fecha para outras mulheres também.

50[50: Pensando nas faixas etarias mais jovens, como
vocé visualiza a sindrome de impostora para as meninas
de hoje? Ha algum movimento que possamos fazer para
contribuir?

D.A.: Tem um dado que me choca. Um estudo mostra que
meninas a partir dos 5 ou 6 anos ja tém a sensacio de pertencer a
um grupo inferior, ou seja, ha muito tempo que isso nos atravessa,
mas a gente sO vai se dar conta 1a na frente. E quando a gente pensa
na socializacio de meninos e meninas é muito diferente né?! Os meninos
sdo aventureiros. Eles correm, se sujam, sobem na arvore. E as meninas
estiao fazendo o qué? Com a boneca, elas estdo, talvez no maximo andan-
do de bicicleta, elas estio cuidando do fogaozinho, e € uma coisa tao louca.

Como é que a gente incentiva as meninas a aprenderem sobre ma-
tematica, por exemplo? A gente separa: menina é portugués, historia,
simples assim. Vocé vai numa turma de engenharia vai ter menos me-
ninas. Hoje isso ja mudou muito. Mas assim, na socializacdo sio os me-
ninos corajosos e as meninas bem comportadas, as meninas que sao do-
ces, que sio prestativas, que siao alegres. Entao, isso se perpetua o resto
da vida. Além disso, houve uma explosao de artigos escritos por homens
na pandemia e uma diminuicdo incrivel das mulheres. Por qué? As mu-
lheres ficaram ainda mais sobrecarregadas, porque elas ficaram cui-
dando da crianca, trabalhando, cuidando da casa. Acharia incrivel que
daqui a 30 anos, numa sala do “metaverso”, mulheres estivessem con-
versando sobre o que elas estio fazendo e nio sobre o que elas estao dei-
xando de fazer por medo. Mas é muita desconstruciao que tem que ter.
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50[50: A Sindrome do Caracol é o outro lado da sindrome
da impostora? Sobre aquela hora que a gente se sabota e
acha que vai dar conta de todas e de tudo e simplesmente
nao consegue dizer “nao” a tudo que acumulamos dentro
e fora de casa.

D.A.: Eu nio tinha escutado este termo “Sindrome do Caracol”,
mas s6 de ler ja me identifico. Porque de novo, a gente da conta de tudo,
a gente diz sim para tudo, faz mais e faz mais um pouco. E muitas vezes
neste processo a gente nio olha para a gente. A gente nio olha
para o que a gente esta deixando de fazer por nds, para atender
as expectativas dos outros. E o que eu acho mais louco é que, mesmo
fazendo tudo, a gente nao termina e fala assim: “Arrasei! Fiz tudo mas-
sa”. A gente pensa, ou que fez mal, ou que ficou faltando mais 50 coisas.

Eu acho que a gente tem essa sindrome da “mulher polvo” tam-
bém né?! “Eu vou dar conta”. Nao sei se a gente vai dar. Nao sei se a gen-
te tem que dar. Mas é assim, a gente precisa aprender a priorizar tam-
bém. E uma batalha da vida toda. Eu consigo as vezes, em outras nao.

50/50: O que vocé acha do improviso? Nesta ideia de estar
ou niao preparada para as coisas: fazer uma coisa de im-
proviso, quando vocé se impde na sua vida e o que isto
representa no processo de identificar a sindrome da im-
postora e combaté-la? O improviso nao oportuniza reali-
zar isto de alguma forma e ir para as proximas um pouco
mais tranquila?

D.A.: Eu tentei ficar resgatando na memoria um momento. E
sabe qual o meu momento? A maternidade. Eu achei que seria comple-
tamente diferente. Eu achei que iria ler todos os livros, fazer cursos. E,
no fim, eu 1i s6 dois livros. Que foram 6timos, viu. Porque na mater-
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nidade, nio sei quem ja é mie ou quem nio é, quem quer ser ou quem
nao quer, mas assim, todo mundo tem algo para te dizer que é “A dica”.
Teve uma hora que eu virei para uma amiga e falei assim: “Eu agrade-
G0, mas eu quero cometer os meus proprios erros”. Porque neste gran-
de manual que é a maternidade, a internet fica te dizendo, todas as tuas
amigas ficam te dizendo... Claro que é um lugar maravilhoso de aju-
da. Mas eu falei: “Eu quero aprender. Eu quero sentir. Eu quero viver”.

E foi muito louco, porque realmente eu achei que ia que-
rer fazer o mergulho intelectual e eu abri mao disso. E da pri-
meira vez que eu fui dar banho no meu filho, eu nunca ti-
nha dado banho em um recém-nascido. Eu peguei aquela
“coisinha minuscula” e eu tinha confianca. Eu falei, de onde
vem esta confianca? Porque eu nunca fiz isto. E eu sabia fazer.
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Coletividade, criatividade e mudanca social

“Sou formada pelo PROU NI e também pelo FIES, e ¢ com muito
orgulho que eu digo que sou fruto dessas politicas afirmativas”.

Dani Mattos

Descri¢io da foto: Dani Mattos é uma mulher cis, de
pele preta, cabelos castanhos escuros, acima dos ombros e
cacheados. Na foto ela esta séria e usa um vestido preto com
florais na cor rosa claro.

Dani Mattosésociae co-fundadorada “Indique uma Petra”, umacon-
sultoria que cria conexdes entre profissionais negras e negros e o mercado
de trabalho. Ainda, a consultoria ajuda na criacao de estratégias comunica-
cionais para empresas que desejam obter mais diversidade no ambiente de
trabalho. Dani é graduada em Relacoes Publicas com foco em Diversidade, e
pos-graduandaem Gestao Estratégicada Comunicacido Organizacional pela
USP (Universidade de Sao Paulo). Trabalhou em agéncias para marcas como
Avon, Netflix, Havaianas e na Comunicacao Institucional da Whirlpool. Li-
derando asiniciativasde Diversidade naarea de Culturada Agéncia Mutato.

50|50: Para a gente iniciar o nosso bate papo, aquecer um
pouco, nos conta um pouquinho da sua trajetoria profis-
sional. Quem ¢é a Dani? Quais portas que uma preta abriu
nesse mundo da comunicac¢ao?
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Dani Mattos [D.M.]: EusouRela¢oes Publicas de formacao. Sempre
brinco que sou uma Relac¢oes Publicas fajuta, porque nunca trabalhei com
assessoria de imprensa, mas acredito que o que eu faco hoje tem tudo a ver
com Rela¢oes Publicas. Eusou formada pela faculdade de Belas Artes, de Sao
Paulo. Sou do interior, de Sao José dos Campos, e eu me mudei para ci assim
que eu consegui uma bolsa na faculdade. Sou formada pelo PROUNI e tam-
bém pelo FIES, e ¢ com muito orgulho que eu digo que sou fruto dessas poli-
ticasafirmativas. A minhatrajetdriaprofissional, na verdade, comecaantes
de eu entrar na faculdade. Sempre achei que estudaria Relacoes Internacio-
nais, e também nio queria entrar na faculdadelogoapos o Ensino Médio. Eu
nao queria entrar na faculdade “de cara”. No meu Ensino Médio inteiro, eu
pediparaomeupainiopromoverumafestade15anos,oucomprar grandes
coisas para mim, pois desejava que ele guardasse dinheiro para eu fazer um
intercambio. Eu consegui ter a oportunidade de viajar e morar um ano fora.

Nesse tempo, me aprofundei um pouquinho mais, descobri o que
Relagdes Internacionais faz - que nao é nada do que eu queria. Na ver-
dade, eu descobri que o que eu queria mesmo era ser Rela¢cdes Publicas,
$0 ndo usava o nome certo. Antes de voltar para o Brasil, tive a oportu-
nidade de vivenciar um pouquinho dessas duas profissdes. Quando re-
tornei, antes mesmo de entrar na faculdade, trabalhei com métricas de
monitoramento de redes sociais. Trabalhava em uma agéncia chamada
Gauge, ela existe até hoje em Sao Paulo, e trabalha para grandes mar-
cas. Eu trabalhei na Gauge por um tempo, monitorando o que as pes-
soas estavam falando nas redes sociais sobre determinada marca. E ai,
essa questdo de entender o comportamento das pessoas em relacio as
marcas me deixou extremamente engajada e apaixonada por comuni-
cacdo. Foi ai que eu decidi entrar para a faculdade de Relacoes Publicas.

Logo no comeco da faculdade eu precisava pagar as contas, nio ti-
nha jeito de eu s6 estudar. No més um da faculdade, eu ja precisava procu-
rar estagio. Comecei a trabalhar desde o comeco da faculdade, na area de
Marketing em uma plataforma de uma startup de educacio. Depois, traba-
lhei em uma agéncia chamada Remix Social Ideas, também com monito-
ramento de métricas de algumas marcas; passei pela Mutato, e 1a trabalhei
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14 na area de social listening de AVON, Netflix e outras marcas. Ingressei
no mundo corporativo, e trabalhei como cliente em uma companhia cha-
mada Whirlpool, que é a dona da Brastemp, da Consul e da KitchenAid.
Nesta época eu trabalhei tanto na comunicacdo corporativa quanto na
drea de Marketing. Eu sempre tive essa crise de nao ficar s6 na comunica-
¢ao corporativa, sempre queria dar um pulinho no Marketing para enten-
der sobre os consumidores. Consegui fazer essa trajetoria na Whirlpool.

Quando eu fiz a minha primeira passagem pela Mutato, eu ji levan-
tava questoes de diversidade, mesmo eu nao fazendo parte do time de Cul-
tura. Eu posso, inclusive, falar abertamente, é um assunto publico: houve
um caso de assédio na agéncia na época em que eu trabalhava, mas esse era
um assunto so entre as mulheres, ninguém tinha reportado. Lembrei que
eraaminhaultima semana como estagiaria, entio decidi contar parao CEO
daagéncia - eu erasd a estagiaria, nem me conhecia direito, nao olhava para
aminha cara. Eu reportei, causei um “furdunco”, fui embora, e deixei tudo
pegando fogo. Confesso que isso também ja fazia parte da construcio queeu
fazia no meu trabalho mesmo, principalmente com a marca AVON. Quan-
do eu estava na Whirlpool, em determinado momento, o CEO da Mutato
meligoueme falouqueelesestavam fundando essa drea de Cultura e Comu-
nicacao, que iam olhar um pouquinho mais para a cultura organizacional.
Foi em uma época da minha vida em que eu tinha entendido que nio exis-
tem delimita¢des entre o pessoal e o politico. Eu estava trabalhando bastan-
te, estudando muito para o trabalho, mas era para vender geladeira no final
do dia e, ainda por cima, para as classes AA, A e B, sabe? E aquilo nio me
apetecia, nao me tocava. Eai, eu fui em uma exposi¢io no MASP, no Museu
de Arte Contemporanea de Sao Paulo, e eulembro que o nome da exposicao
era “O Pessoal é Politico”, e tudo fez sentido para mim. Eu nio queria ter li-
nhas que separassem o que eu faco do que eu acredito. E esse convite do Pas-
samani veio a calhar e eu decidi voltar para a Mutato para ser lider das ini-
ciativas de diversidade de 14 e trabalhar na area de Cultura e Comunicagao.

Assim que eu entrei na Mutato, tive muito espa¢o para cuidar
mais da Indique, trazer ela para as discussoes. [suspiros]. Nem sei di-
zer o que aconteceu depois. Quando eu vi, eu ja estava aqui! Eu pedi de-
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missdo e vim embora. Hoje estamos ai, a frente da Indique, com 10
colaboradoras, tudo CLT, gracas a Deus. Eu fico super orgulhosa de
falar isso, porque a pejotizacdo no mercado da comunicacio é uma
questao, isso acontece muito, mas hoje a gente estd ai a frente da Indi-
que, com um time 100% de mulheres pretas e todas com CLT e benefi-
cios - porque quem veio de onde eu vim, isso é um valor muito grande.

50|50: E possivel exemplificar a importincia da diversi-
dade, ndo s6 nos espacos de trabalho, mas de maneira
geral. O que significa, de fato, a diversidade na pratica?

D.M.: Na pratica fica mais facil de explicar, porque, por definicao,
isso pode ter muitas compreensdes e cada pessoa vai entender de um jei-
to. Eu acho que, pela perspectiva da Indique uma Preta, diversida-
de é a gente conseguir refletir, dentro dos espacos de poder e de
trabalho, a populagio brasileira tal qual ela é hoje em dia. Entio,
a gente decidiu fazer isso pela perspectiva da mulher negra, pois percebe-
mos que as empresas comecaram a falar sobre a importancia das mulhe-
res, foram as mulheres brancas que avancaram, e quando as empresas fa-
laram de LGBTQIA-+, foram homens brancos que avancaram. E claro que
a gente também tem outros recortes, como de PCD, de pessoas trans, por
exemplo. E super importante olharmos para essas diferentes representa-
¢Oes, mas até agora ninguém nunca se colocou na perspectiva da mulher
negra. E falar da perspectiva da mulher negra no é falar de um nicho es-
pecifico de mercado, na verdade, a gente esta falando do maior bloco po-
pulacional do pais. Hoje, as mulheres negras representam 28% da popula-
¢do. E 0 maior bloco populacional, depois vem homens negros. $6 depois
vem as mulheres brancas e, por fim, os homens brancos. A gente parte
da perspectiva de quem esta na base para que a gente consiga contemplar
todas as outras pessoas dessa pirdmide. Com isso, é quase como se eu esti-
vesse dizendo que estou comecando pelas mulheres negras para que isso
tenha consequéncias positivas até para homens brancos. Até para con-
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seguirmos criar espacos mais democraticos para todo mundo. Se a gente
comecasse criando esses espacos para os homens brancos, so eles usufru-
iram. Entio a gente parte dessa perspectiva da mulher negra para provo-
car essa discussao e trazer mais representatividade de mulheres negras
para dentro do ambiente de trabalho. Claro que, tem outras consultorias
que fazem um trabalho também muito sério de trazer pessoas trans, LGB-
TQIA+, PCDs, mulheres e a gente super acredita nesse trabalho, mas atua-
mos dentro da intersec¢ao de mulheres negras e homens negros. O nome é
muito sugestivo, parece que a gente so faz selecio e recrutamento de mu-
lheres negras, mas a gente fala com a comunidade negra como um todo.

Para mim, falar disso dentro de organizacdes é garantir seguranca
psicologica para que as pessoas sejam quem elas sdo. A Maria Aparecida
Bento, que é uma estudiosa de pessoas negras e mulheres negras dentro
das organizac¢des de trabalho, fala que, quando entramos nas organiza-
¢oes, eu nao sou uma mulher negra pintada de branco, nao sou uma mu-
lher branca pintada de preta, eu sou uma mulher preta! Eu tenho as minhas
referéncias, eu tenho o meu historico, eu tenho todo o meu background,
as minhas perspectivas. Entdo, nio adianta querer me colocar em caixi-
nhas quando eu entrar no mercado de trabalho. Eu estava ouvindo um
podcast do Lazaro Ramos com o Mano Brown, chamado Mano a Mano, e
os dois discorrem sobre esse assunto. Com isso, eu acho que diversidade
precisa necessariamente vir acompanhada de inclusao. E muito bacana
a gente falar de questoes de género, raca, LGBTQIAP-, e é fundamental
a empresa ser e estar preocupada com essas causas. Ainda, acredito que
s0 com inclusio nas empresas que essas pautas terdo compromisso real.

Ainda, sugiro bastante que vocés escutem o podcast do Lazaro Ra-
mos e da Tais Aratjo. Em um episodio, inclusive o Lazaro faz uma pro-
vocag¢do muito bacana a respeito da inclusdo: “Eu tenho repensado muito
essa coisa da inclusao, a palavra inclusao, porque parece que a gente precisa
se incluir, parece que a gente precisa se encaixar dentro de algum molde,
dentro de alguma estrutura, dentro de alguma coisa” e qual a responsa-
bilidade dessa estrutura em fazer esforcos para que eu me sinta incluida?

Voltando para a sua pergunta, falar de diversidade dentro das orga-
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nizagoes é falar de inclusao de verdade. Nao estou falando de contratar uma
ouduas pessoas, estou falando de rever estruturas, de pensar em como é que
essa empresa vai se reinventar para receber pessoas negras, mulheres ne-
gras, LGBTQIAP+, entre outras. Fazer a manutencio desse espaco para que
exista seguranca psicologica para que eu traga o meu ponto de vista para a
mesa. Porque se a gente esta falando de diversidade e inclusio, a gente tam-
bém estd falando de inovacao e de pluralidade. Entao como é que eu vou tra-
zer as minhas ideias para solucionar um problema de grande complexidade
seeunaomesintoavontade parafazerisso? Seeunaosinto que sereiouvida?
Se toda vez que uma pessoa branca fala depois de mim, é o que essa pessoa
branca esta falando que sera levado em considera¢ao? Entao, eu resumiria
que a gente precisa rever as estruturas, porque essa estrutura que esteve até
agoraemcursoéoquenostrouxeatéaqui, masnioéoquevainoslevaralém.

50|50: Comente qual foi a série de fatores que contribu-
iram para vocé criar a Indique uma Preta? Como vocé
percebeu esse momento em relagdo a coletividade, a cria-
tividade, e 0 impacto que isso tem na mudanca social?

D.M.: Tem tudo a ver com impacto social, criatividade e coleti-
vidade. Quando eu entrei na faculdade, no primeiro més eu ja comecei
a procurar estagio. Eu ndo conseguia estagio por nada nessa vida. Nada,
nada, nada, eu nio conseguia. E eu ficava me perguntando o porqué?
Porque eu tenho o inglés fluente, eu fazia uma boa universidade, como
me disseram que eu teria que fazer. Eu ja estava cursando o periodo
que eu tinha que cursar. O que mais faltava? E, na maioria das vezes, eu
avancava em todas as etapas e chegava nas ultimas e eu nunca conseguia
avancar mais. Em um determinado momento da minha vida eu enten-
di as questoes, as barreiras sistémicas que as mulheres negras enfrentam
para entrar no mercado de trabalho, principalmente quando eu olhava
para as pessoas que passavam nessas vagas que eu sempre me aplicava.

E ai, eu conheci a Patricia Santos, que é uma pessoa super impor-

137



tante na minha vida. Ela é CEO da Empregue Afro, e foi ela que me expli-
cou, me deu a letra do porqué que eu nao estava conseguindo entrar nes-
sas vagas de estagio. Fui entendendo meu lugar como mulher negra na
sociedade, fui entendendo as minhas barreiras sistémicas, mas também
as minhas potencialidades, que é super importante, e consegui entrar na
Mutato em um determinado momento. E trabalhando com marcas, cir-
culando dentro de clientes, grandes empresas, parceiros, eu sempre fui
me vendo muito sozinha nesses espacos. Eu sempre fui percebendo que
eu era a unica mulher negra, de fato, numa reuniio de trinta pessoas, e se
as pessoas parecidas comigo estavam ali, sempre estavam numa posi¢ao
de subalternidade. Claro que empregos dignos, mas ainda assim, nunca
em posicoes de trazer pensamentos estratégicos para a mesa. E o que mais
me deixava brava, indignada, é que a gente estava ali para discutir cam-
panha para mulher negra, a gente estava 1a para discutir campanhas para
vender um batom de cinco reais e a maioria daquelas pessoas que estavam
ali era homens brancos ou eram mulheres brancas que eu sei que nao usa-
riam aquele tipo de maquiagem, aquele tipo de cosmético. Eu ja comecava
a enderecar isso. Nas reunides eu era muito vocal, eu sempre verbalizei as
coisas que eu sinto, entdo eu ja falava isso na reuniao. Confesso que eu era
bem uma estagiaria chata [risos]. Eu falava isso na reunio, eu enderecava
para o RH, eu devia ser bem irritante nessa época. E o meu jeitinho, nio
tem o que fazer. Eu nio enderecava isso de um jeito muito institucional,
era sempre de um jeito muito rebelde, mas tudo bem! Fases da nossa vida.

Um belo dia abriu uma vaga de estagio e me falaram assim: “Vocé
estd enchendo tanto o saco, porqué vocé nio indica uma pessoa para tra-
balhar, abriu essa vaga”. Na hora pensei “ai ferrou”. Onde vou achar gen-
te preta na Belas Artes?”. Com aquela mensalidade carissima? Nao tinha”.
E eu era nova em Sao Paulo, nio conhecia ninguém, e eu s6 tinha amigas
negras na internet. Ai eu criei um grupo no Facebook, chamado “Indique
uma Preta”, coloquei ali algumas mulheres que eu conhecia na internet, al-
gumas amigas de internet, e falei: “Gente, eu tenho essa vaga, quem quiser,
me fala que eu indico aqui, eu estou com essa vantagem de poder indicar
alguém”. Nem lembro o que aconteceu, eu acho que a vaga foi congelada,
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nao foipara frente, mas as poucas mulheres que eu coloquei 1 adicionaram
outras, que adicionaram outras, que adicionaram muitas outras. Foi neste
momento que percebi o quanto que eu estava me sentindo solitaria, mas
eu nao me sentia uma solitaria sozinha, tinham outras mulheres que
também se sentiam sozinhas nos empregos onde elas estavam, que
eu chamo de “soliddo da negra unica”. Vocé sempre é a inica mu-
lher negra naquele espaco, sempre acaba na sua responsabilidade falar
sobre a questao racial, falar sobre a questao da mulher negra e isso é extre-
mamente exaustivo, entio eu percebi que isso era uma questao estrutural.

Por meio dessa rede, por meio da coletividade, outras mulheres fo-
ram trazendo o seu ponto de vista, os seus relatos, e quando eu vi, a plata-
forma ja estava formada. Eu nao fiz nada, eu so criei o espaco. E eu lembro
que um divisor de dguas para mim foi quando eu estava scrollando o meu
feed no Facebook e eu vi duas mulheres negras postando uma selfie e elas es-
tavam agradecendo uma a outra, pois uma contratou essa mulher por meio
do grupo. Com isso, elas postaram uma selfie no primeiro dia de trabalho.
Teve um outro dia que eu estava no metrd e vi umas meninas negras voltan-
do de uma faculdade, uma faculdade popular daqui, e uma falou assim para
aoutra: “Vocé viu a vaga que eu te mandei?”, e a outra falou assim: “Eu nio
vi”. E a outra completou dizendo que estava no grupo Indique uma Preta.
Nesse momento eu quase surtei dentro do metrd. Eu ndo acreditei naquilo
que eu estava ouvindo, porque era como se eu fosse aquelas meninas que
estavam ali conversando, sabe? O tempo foi passando e aquelas mulheres
foram contando suas historias dentro do grupo e eu descobri que nao é que
falta qualificacio profissional para essas mulheres, isso é uma falacia que o
racismo nos conta, pois na verdade, essas mulheres ja estio prontas, ja es-
tdo dando um jeito de estudar, elas possuem uma mente altamente enga-
jadora, elas possuem uma mente altamente empreendedora, elas ddo um
jeito de aprender inglés, elas dao um jeito de fazer pds graduacao, muitas
delas estio na sua terceira, ou entdo na segunda faculdade. E com isso, eu
sempre penso: “Por que essas mulheres nio estao chegando no mercado
de trabalho?”. Claro que a gente sabe das barreiras sistémicas que a gente
enfrenta. Ao mesmo tempo que eu passava o dia vendo essas historias, eu
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chegava nas reunioes de trabalho, na Vila Madalena e na Faria Lima, e as
pessoas ficavam falando de criatividade, falando de referéncias gringas,
dos Estados Unidos, referéncias europeias, e eu pensava “Gente, pelo amor
de Deus, isso aqui é uma reuniio para vender um batom de quatro reais,
para mulheres de classe C, D e E. Por que vocés estdo trazendo referéncia
europeia, sabe?” E isso era a0 mesmo tempo em que eu passava o dia ou-
vindo aquelas mulheres, com ideias incriveis, coisas incriveis, projetos in-
criveis. Acho que o que virou a minha chave foi entender que infelizmen-
te o que a Indica pauta ainda é muito pouco o mercado da comunicacao.

Eu entendi que poucas mulheres passariam num processo seletivo
para trabalhar numa agéncia e essas mulheres s6 iam conseguir entrar no
processo seletivo se alguém muito foda 1a de dentro puxasse essas mulhe-
res e falasse: “Vem aqui, vocé vai conhecer fulano, ciclano, beltrano”. Mas
pensando bem, como que pessoas da minha geracdo, que vem de onde eu
vim, vao conhecer essas pessoas importantes? Eu sou a primeira pessoa da
minha familia que entrou numa faculdade, eu nao tenho um tio que é im-
portante, eu nao tenho um primo que trabalha numa empresa super incri-
vel, eu nio cresci vendo os meus pais falando sobre o mundo corporativo
ou coisas do tipo, eu aprendi isso agora! Coisas que sdo muito naturais para
pessoas brancas, a gente estd entendendo isso agora, a gente estd tendo aces-
80 a isso agora. Entao eu falei: “Quer saber? Eu vou pegar essas mulheres e
vou apresentar para as pessoas que eu conheco de dentro de agéncia”. E eu,
como sempre cara de pau, vocal, fui pegando algumas pessoas de dentro da
agéncia, tipo diretor de criacao, diretor de estratégia, gente que nem olhava
naminha cara, nio me dava nem “bom dia”, e eu falava assim: “Escuta, vem
aqui! Euvila voce falando de feminismo, de seila o que do impacto social. E
muito bacana, entao vocé pode dar mentoria para uma pessoa que eu vou te
apresentar? Fale com essas pessoas”. E digo que as pessoas iam, pois eu nao
deixava escapar. Deixava elas em uma saia justa. E comecou assim, quando
agente comecou alevar algumas pessoas seniors para conversar com as mu-
lheres dessarede, para dar mentoria, para olhar o trabalho dessas mulheres.

Teve um evento que falamos sobre estratégia e levamos a Veronica
Merege, uma mulher incrivel, que hoje esta dentro do Google. Ela é uma

140



mulher branca, que falou sobre estratégia para as mulheres da Indique
uma Preta. Nesse evento, apareceu uma mulher incrivel, extremamente
talentosa, com portfolio maravilhoso, pois trabalhava de freelancer, fa-
zia trabalhos por fora, pois estava trabalhando como recepcionista ha trés
anos. Ela ndo conseguia entrar no mercado de trabalho, sendo que ja era
até formada em publicidade. Quando a Veronica viu o trabalho dessa mu-
lher, viu o curriculo, viu as coisas que ela fazia, o pensamento estratégico
que ela tinha, as ideias de pesquisa que ela tinha, a Veronica comentou: “é
surreal que vocé nao tenha conseguido entrar no mercado! Aplica para as
vagas, deixa eu te apresentar para algumas pessoas”. Ela conseguiu entrar
na Mutato, e a Indique uma Preta que proporcionou essa oportunidade.
Eu fui me aproximando dela, que é a Veronica Dudiman, que hoje ¢ minha
socia. Endo é a toa que ela é minha sdcia. Ela é uma das pessoas mais inte-
ligentes que eu conheco, ela sobe a régua de entrega, de complexidade, de
responsabilidade e comprometimento. Acredito que ela representa muito
as mulheres da Indique uma Preta. Sio mulheres muito fodas, que tém um
repertorio incrivel, maravilhoso, que tém uma mente super estratégica, e
que 8o precisam de uma oportunidade para entrar no mercado de trabalho.
Também conheci a Amanda Abreu dentro do grupo, que também é a mi-
nha outra sdcia. E eu acho que depois que eu conheci a Veroénica, foi um
divisor de aguas em nossas vidas. A Veronica é muito CDF - inclusive, a
gente mora juntas, ela ¢ minha socia, minha melhor amiga, ela deve estar
aqui me ouvindo falar - e eu lembro que ela ficava atras da gente na agéncia
comentando: “Ai, vocés viram que tem tal coisa 1a no grupo? Eu acho que
vocés deveriam fazer tal coisa. Ah, vocés nio viram nio que alguém postou
um negdcio 14? Vocé nao respondeu ainda, vocé quer algum tipo de ajuda?
Olha, euacho que essa capa esta meio feia, eu fiz design, eu posso fazer uma
nova para vocé”. E eu pensava: “Nossa menina, deixa eu te dar um perfil
administrador no grupo. Pelo amor de Deus, faga o que vocé quiser!”. En-
tao ela foi um divisor de aguas, porque ela chegou e mandou super bem,
e a gente ja comecou a pensar em muitas ideias de levar isso para frente.

O primeiro grande encontro que a gente fez foi dentro do Fa-
cebook, onde a gente levou as mulheres da nossa rede para passar
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um dia inteiro dentro do escritorio do Facebook, no Itaim, em Sao
Paulo. E um bairro super branco, elitista e a gente levou trinta mu-
lheres para circular naqueles espacos. A gente parecia umas alieni-
genas. As pessoas ficavam o tempo todo tipo “nossa...”, assustava as pes-
soas, sabe? Foi engracado esse dia. E ai, a gente chamou mulheres para
passar o dia todo 14, recebendo mentoria, aprendendo tudo sobre tec-
nologia, inovagdo de produto. Depois disso, a gente nunca mais parou!

50]50: Conte como funciona, de fato, as consultorias para
as marcas. Como vocés chegam nessas empresas? As mar-
cas procuram a consultoria? Estio realmente preocupa-
dos com essas questdes? E qual é a entrega realmente de
vocés, como funciona o trabalho de recrutamento? Conta
um pouquinho mais do trabalho da Indique uma Preta.

D.M.: Hoje,onosso modelo de negdcio se divide em duas frentes, que
agente chama de comunidade e consultoria. Entao, basicamente, dentro de
comunidade, é todo esse trabalho que eu acabei de contar para vocés, que
nuncapara, que nunca cessa, com dinheiro, sem dinheiro, com investimen-
to, sem investimento, a gente esta o tempo todo reunindo as mulheres dessa
rede para dar mentoria, para falar de arte, para falar sobre empoderamento
financeiroediversasoutrascoisas. Digamos que dentrodesse pilar de comu-
nidade, eu estou preparando essas mulheres para quando surgir uma opor-
tunidade elas e eles estejam preparados. Essas oportunidades que eu estou
falando sao as oportunidades que surgem dentro do pilar de consultoria,
que é onde os clientes nos procuram parafalar de vagas que abriram, parafa-
lar de diversos problemas complexos que eles tém em relacio a diversidade.

Eu ja falei isso, mas eu repito, parece que nosso nome ¢ muito suges-
tivo, parece que a gente sO recruta pessoas negras. Mas, na verdade, hoje
nos temos ai dez pessoas dentro do time da Indique uma Preta
e esse time é muito multidisciplinar, a gente esta falando de publi-
citarias, de estrategistas de conteudo, tem psicologa, tem pesquisadora,
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tem eu de Relacoes Publicas e uma outra também e de contabilidade, ad-
ministrativo. Tudo isso para dizer que a gente tem alguns produtos de
workshop, treinamento, sensibilizacdo, mas, na verdade, tudo depende
do briefing que a gente vai receber. Na maior parte das vezes, a gente traz
uma metodologia de pesquisa para resolver os problemas que os clientes
trazem. Entdo se um cliente traz um problema de cunho organizacional,
a gente tem algumas metodologias de pesquisa, como grupo focal, por
exemplo, para entender de onde aquele problema tem surgido ou qual a
complexidade daquele problema para aquela organizac¢io, e com base no
diagnodstico dessa metodologia de pesquisa é que eu desenho os produtos
para trabalhar com esse cliente. Diferente de algumas consultorias que
vocé so sai pegando os produtos fechados, o que eu vendo para os clien-
tes, primeiro, é pesquisa, depois da pesquisa, depois do diagnostico, é que
eu vou entender o que é que eu vou desenhar de produto para esse cliente.

Em termos de entrega, a gente tem a pesquisa, tem senso, recru-
tamento e selecdo, workshop para gestores e liderancas, treinamentos,
sensibilizacoes, rodas de conversa. A gente acabou de lan¢ar uma coi-
sa super legal com o Facebook, que é o “Me Bote na Conversa”, é um bot
de Whatsapp que vocé pode lancar perguntas do mundo corporativo,
tipo briefing, deadline, essas coisas, e esse bot vai explicar o que signifi-
ca isso. Enfim, sdo diversas entregas que a gente faz, mas tudo parte
da perspectiva de pesquisa e metodologia, principalmente, para a gen-
te conseguir enxergar como é que a gente pode ajudar aquele cliente.

50|50: Dentro dessa complexidade organizacional e desses
lugares em que, as vezes, a gente precisa assumir uma
postura que é, como vocé comentou, exaustiva, quais sao
as estratégias e quais sio as lutas que a gente tem que
escolher? E como saber? Porque nio da para a gente ficar
sempre no embate, entio a gente precisa ter uma estraté-
gia para identificar “bom, essa aqui é a minha luta, essa
aqui vale a pena comprar”. Como fazer essas definicoes,
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até pensando numa economia de energia, escolhendo
onde depositar a nossa energia que é muito valiosa?

D.M.: Essa pergunta é muito dificil, porque eu acho que estou me
perguntando isso toda hora, todos os dias! Inclusive, eu vou te dar uma
resposta que é de agora, mas amanha vai ser outra, eu tenho certeza! E eu
que lute na terapia. Se eu for falar por mim, eu quero abracar o mundo e
eu quero fazer tudo, mas nio da, principalmente agora na pandemia, que
todo mundo foi obrigado a ficar consigo mesmo, olhar para as suas ma-
zelas e se acalmar um pouquinho, se trancar e se ouvir. Eu tenho buscado
primeiro ser uma pessoa melhor para mim mesma. Em termos de projetos
e de briefings que a gente recebe aqui dentro da Indique uma Preta, a gen-
te recebe contato de muitas empresas, tém dois anos ai que a gente esta a
frente desse negocio, e a gente nunca foi atras de um cliente. Nunca, nunca,
nunca aconteceu de a gente bater na porta de um cliente. Chega demanda
paraagente todos os dias, toda hora, tamanha essa demanda do mercado. A
gente conversa com quase 100% das empresas que vém atras da gente - tem
algumas empresas que a gente sabe de imprensa, de reputacao, de glassdo-
or, que nao sao as melhores empresas para se trabalhar - e quando a gen-
te recebe proposta de parceria dessas empresas, principalmente depois de
uma certa crise, quando a gente sabe que é uma parada para aliviar a bar-
ra, a gente ja recusa. Entao, a gente ja recusou. Nao vou falar aqui nomes,
mas imaginem empresas que tiveram grandes crises, que vieram atras da
gente e a gente recusou. Tem uma empresa especifica que tem procurado
a gente para produzir conteudo, para falar na internet e a gente estd em
uma negociacgio, porque a gente nao quer fazer conteudo para essa empre-
sa. Eu quero entender primeiro como é que estdo as coisas dentro de casa,
eu quero conversar com essa lideranca. A gente estd propondo para essa
empresa 6 meses de conversa, de treinamento, de analise de senso, para de-
pois eu decidir se a gente vai fazer conteudo, dar algum tipo de aval ou nao.

Depois a gente fecha o projeto. Eu vou dar uma resposta, eu acho que
é ruim essa resposta, mas tudo bem, nio consigo pensar em outra coisa. Eu
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faco o que estd no contrato! Porque se eu ficar sendo legal com o cliente,
vai chegar uma hora que nao vai ser bom para mim, que nao vai ser bom
para a minha satde mental. Para a gente trabalhar com impacto social,
com essa questio de vulnerabilidade de pessoas negras, tem muitas empre-
sas que acham que elas estao fazendo um favor em nos contratar. Entao é
como se fosse assim: “Nossa, mas vocé nao vai querer fazer isso o que eu

'”

estou pedindo? Eu estou querendo ajudar as pessoas negras!”, mas por um
valor ridiculo, um valor que nio vai pagar a minha equipe ou a minha hora
ou coisas do tipo. Entao, por mais que as vezes seja uma demanda super no-
bre, por mais que as vezes realmente envolva uma vida e uma pessoa que
esteja passando por uma determinada situacao, algum problema comple-
x0, dentro de uma organizacio, eu preciso ser mais pragmatica. Entender
0 que é responsabilidade minha e o que é responsabilidade das empresas.
Porque tem muita empresa que contrata a Indique uma Preta e acha que
resolveu o problema de racismo dentro da organizacdo. Na verdade,
a gente aponta caminhos para que essas empresas consigam de-
senvolver suas proprias ferramentas e seguir por esse caminho.

Por outro lado, dentro da comunidade da Indique uma Pre-
ta a gente tem outro tipo de tratativa, a gente recebe todas as mulhe-
res que precisam. Agora na pandemia, dentro do grupo do Facebook,
tinha muita mulher falando que estava passando necessidade, que
nio tinha o que comer e coisas do tipo, e a gente dava tratativa mes-
mo para essas questoes das mulheres da nossa comunidade, mas sem-
pre que tem um cliente no meio, uma marca no meio, uma organizacio
no meio, eu preciso ser um pouco mais pragmatica e isso doi as vezes.

50|50: Como a gente pode levar essas estratégias para a
nossa realidade no interior, para a nossa realidade com
clientes pequenos, com questdes culturais e geracionais
bem dificeis de lidar?

D.M: Conversando com o cliente para alinhar as expectativas. Eu ja
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tive clientes pequenos e inseguros, que, de fato, estavam investindo pouco
dinheiro, mas sabia que o retorno ia ser muito bom para os negocios dele.
Uma coisa que eu aprendi, em um curso de metodologia Scrum - nao tenho
certeza do nome -, mas que explica a importancia da pausa durante o tra-
balho. Faz bem ir parando e conversando com o cliente durante o
processo. O direcionamento fica cada vez mais claro e os clientes
que estdo inseguros vao se acostumando. Entendendo o processo. Eu
vendo o projeto, fecho um cronograma junto com o cliente, depois tem to-
das essas questOes contratuais, que eu acho importante ir aterrizando jun-
to com o cliente para construirmos juntos. Eu fecho um cronograma junto
com o cliente, depois eu faco um kick off para mostrar o passo a passo do que
eu vou fazer. Depois, eu faco o primeiro passo e ja mostro para o cliente,
mostro o caminho que penso em seguir. Peco sugestdo. Depois eu trabalho
mais um pouco, e mostro aonde eu cheguei. Assim o cliente vai se sentindo
parte dessa entrega, do projeto. Eu faco isso com os meus clientes meno-
res. Acaba com a minha agenda, é ruim para o meu tempo, mas eu sei que
nio vai ter muita refacdo, que eu nio vou precisar ficar voltando 14 atras,
e eu consigo embarcar o cliente junto comigo, de forma que ele se sinta
mais seguro, de forma que ambas as partes saibam o que esta acontecendo
e de forma que ele se sinta parte do resultado final da entrega do trabalho.
Entao acho que didlogo e ser muito transparente é a chave do problema.

Tem uma coisa também que é a transparéncia. As vezes o cliente vai
pedindo para a gente fazer coisas e, as vezes, eu vou na onda do cliente. Tem
hora que eu olho e penso: “Gente, eu nao sei o que eu estou fazendo, niao
sou eu quem deveria estar fazendo isso”. As vezes, tem que saber dizer nio!
Quando der, légico! Lembrando que, é importante pagar as contas, nin-
guém esta aqui em posicao de recusar trabalho, nada do tipo, mas é saber di-
zer nio na hora certa. Por exemplo: “Olha... eu acho que nio sou eu a pessoa
certaparafazerisso. Fala com o parceiro, fala com fulano, fala com essa pes-
soa que eu vou te indicar”. Acho que saber dizer ndo em alguns momentos
ouindicar alguém que vai fazer aquilo melhor do que vocé, é a melhor coisa.

50|50: Dani, para vocé, qual é o papel da Universidade no
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processo de transformacido do mercado da comunicacao?
O que a gente pode fazer? Quais siao as possibilidades que
a gente tem? E fora dessas possibilidades, o que a gente
precisa ir atras? Ainda, o que vocé diria para a Dani es-
tudante?

D.M.: Sobre o que a universidade pode fazer, é debater a questao das
cotas raciais dentro das Universidades publicas. Ja é um grande debate. Por
parte dos professores, trazer autores negros e bibliografias negras
é extremamente importante. Eu senti muita falta disso durante a
graduacio e percebo que falta isso na academia. Até hoje eundo tive
nenhum professor negro na academia, todas as referéncias bibliograficas
que eu notei na faculdade e que eu trato na pds, sao de autores brancos e
eu vou ter que ir, por conta propria, buscar autores negros para trazer na
minha monografia. Tem muita gente boa, tem muito autor bom. Eu sei
que essa questao de ser professor dentro de universidade publica federal
é super complexa, entdo de repente convidar professores, fazer o que vo-
cés estdo fazendo aqui comigo agora de convidar especialistas, eu acho que
é um pouco esse o caminho. Entao trazer sempre a discussao para dentro
da aula, tanto com autores negros quanto com referéncias de pessoas ne-
gras, de artistas negros, pensadores negros, sempre contextualizando isso
dentro da aula. Fu acho que provocar os alunos a ir atras disso também,
porque dai, beleza, é uma responsabilidade institucional que é super im-
portante, mas tem a questdo da responsabilidade do individuo, entdo os
professores pedindo isso para os alunos, demandando isso de forma indi-
vidual dos alunos, pedindo para que os alunos tragam isso nos trabalhos,
deixa um legado, uma sementinha também para esses alunos sairem da
zona de conforto e buscarem essa responsabilidade forma individual.

O que diria para a Daniele da época da faculdade? Primeiro, para
ela ndo matar tanto as aulas de empreendedorismo e financas. Eu matava
muito as aulas de empreendedorismo e financas, porque eu pensava: “O
que? Imagina, eu nunca vou empreender, Deus me livre, eu quero a minha
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CLT bem bonita. Quero a minha estabilidade financeira, nio preciso dis-
80, vou fazer o minimo para passar!”. Esse seria o meu primeiro conselho.
E o segundo conselho, acho que o mais importante, eu diria para ela nao
desistir. Foi uma época muito dificil e muito conturbada da minha vida,
por conta dessa questao racial, por eu ter mudado para uma cidade gran-
de sendo uma pessoa do interior, por eu muitas vezes nao ter grana para
jantar na faculdade, comprar um salgado e ter que assistir a aula com
fome e coisas do tipo, eu diria para mim mesma para que eu nao desistis-
se, porque passa! A graduacao tem um fim, eu prometo para vocés que vai
acabar! Eu acho que procurar rede de apoio também ¢é a melhor coisa que
eu pude fazer e que, na verdade, eu fiz naquela época, eu acho que se niao
fosse também pelas minhas amigas, eu nao teria aguentado a faculdade,
entao, procure pessoas legais, procure pessoas que se parecam com VOceés,
procure pessoas que pensam do mesmo jeito que vocés, porque no momen-
to ali de acolhimento, no momento de maior vulnerabilidade, sao essas
pessoas que vao te abracar, sio essas pessoas que vao te entender. E, para
além de entregar boas notas e bons trabalhos, vocés precisam estar bem
para terminar essa graduacdo. Entio, rede de apoio é super importante.

50|50: Dani, qual é a tua opinido sobre essas politicas de
inclusiao de pessoas negras na industria criativa e quem
tem atuado melhor nesse sentido, sio as marcas, os anun-
ciantes ou agéncias?”

D.M.: Eu acho que os anunciantes tém atuado melhor nesse sentido,
por conta da estrutura. E quem tem dinheiro. Nao adianta, sabe? E quem
tem estrutura para pagar uma area para cuidar disso, para fazer as coisas
acontecerem. E eu acho que também, infelizmente, as agéncias ainda car-
regam uma informalidade muito grande. Entdo sdo poucas as agéncias que
hoje em dia tém ciclos de avalia¢do, que tém RHs bem estruturadas. Acho
que as mais tradicionais e maiores tém isso, mas sao poucas as agéncias que
tém esse tipo de estrutura. Entao, quem tem conseguido enderecar isso de
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uma formamelhor sio osanunciantes,as marcas e asempresas, masissonio
significa que precisa ser um Google da vida para falar de diversidade. Se um
salao de cabeleireiro quiser falar sobre diversidade, da para falar de diversi-
dade. Dentro da pesquisa “Poténcias Invisiveis” que a gente desenvolveu no
anopassado,queéumapesquisaqueagentefezcomaBox1824,lanofinalzi-
nho, vocés vao ver que tem 3 niveis de vocacio para que as empresas possam
falar dediversidade einclusio,que éavocacio 1,vocacio 2 eavocacio 3. En-
tao, nao precisa ser um Magalu da vida para fazer isso, da para ser um salao
de cabeleireiro, uma padaria, da para vocé atuar ali dentro daquela vocacao.

Eu sou super a favor de politicas de inclusio. Tem que existir, por-
que o nosso mercado capitalista s6 funciona assim. S6 funciona com
meta, s0 funciona quando mexe no bolso e eu acho que isso tira um pou-
co a discussdo da moeda humanitaria, sabe? Como se impacto social fos-
se caridade. Impacto social, na verdade, estd super intrinseco ao negocio,
entio se a gente esta falando de negocio, a gente tem que tratar diver-
sidade como qualquer outra coisa dentro do negdcio, como qualquer
outra discussido dentro do negocio, que as pessoas colocam metas, que
tem um responsavel para fazer isso, que tem um cronograma. Entio eu
sou super a favor, eu acho que a gente s vai conseguir avangar
se a gente tiver politicas claras de meta para isso, se a gente, de
fato, mexer no bolso dessa galera, porque infelizmente a gen-
te vive numa sociedade que é pautada por isso, entdo a gente uti-
liza as ferramentas que nds temos para fazer essa mudanca acontecer.

50|50: Dani, nos indica um @ de uma mulher inspiradora!

D.M.: A da Itala Herta (@italaherta), ela ¢ uma mulher empreen-
dedora que fala muito de impacto social, ela é uma mulher baiana, esta a
frente de uma consultoria chamada DIVER.SSA e é incrivel o trabalho
que ela tem realizado. Eu acho que as arrobas das minhas sdcias, que sao
a Veronica Dudiman (@veronicadudiman) e a Amanda Abreu (@aabreu-
amanda). O da Indique uma Preta (@indiqueumapreta), é claro! O pes-
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soal do Dendezeiro (@dendezeiro) também, que é uma plataforma de
moda baiana, de uns meninos que falam muito de moda, que costuram,
mas que acabam falando de comportamento, de musica, de referéncias.

50|50: Dani, um diferencial na sua trajetoria é a sua voz.
Entao, como vocé achou essa voz? De onde que ela vem?
D.M.: Eu acho que veio da minha mae. A minha méae é uma mulher
que passou por muita coisa na vida. Coisas que eu nem sei, mas que eu per-
cebo, porque ela nio fala muito nessas dores. Mas ela sempre me ensi-
nou a ser uma mulher vocal, ela sempre me ensinou a nao acei-
tar menos do que eu acho que mereco, ouvir a minha intuicao,
ouvir a minha voz. E é curioso - eu vou tentar fazer com que essa res-
posta nao vire uma sessao de terapia -, porque a mulher que me falou isso,
¢ uma mulher que casou com um homem, que é o meu pai, eles ainda sao
casados, mas um homem extremamente rigido. O meu pai é ex-militar, é
lider religioso, ele é lider de uma Igreja Batista e é extremamente severo.
Entao, a mulher que casou com esse homem me ensinou isso. Por mais que
tenha tido essa criagdo sempre rigida, eu sempre me impus bastante para
0 meu pai e para a criacdo que eu tive. Inclusive, quando eu nasci, eu nasci
dentro da igreja, em um ambiente com muitas pessoas, eu adorava cantar,
fazia parte do teatro da igreja, e quando vocé cresce dentro da igreja, vocé é
meio que obrigado a socializar com as pessoas. As vezes vocé tem que ir 14
na frente, no coral, cantar, entio tudo isso me ajudou. Hoje eu tenho varias
questdes com a igreja, cuido da minha espiritualidade. Eu nio vou mais na
igreja, mas eu acho que tudo isso me ajudou a impor a minha voz. Eu acho
que é ter uma referéncia como a minha mae, acho que ser exposta a essa
comunidade da igreja, que, apesar de todos os pesares das minhas questdes,
foi uma comunidade que me ajudou a desenvolver o meu lado artistico,
que me ajudou a desenvolver o meu lado da comunicacao, e acho que até
ser exposta a essa extrema rigidez na minha infancia, que foi o meu pai, me
ajudou. Ao invés de me deixar uma pessoa super quietinha, reclusa, acho
que teve o efeito contrario, e eu tive que aprender a me impor desde nova.
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50[50: Vocé comentou no inicio sobre os pés na porta que
precisou dar no inicio da sua carreira profissional, de-
nunciando as situacdes de assédio, cobrando posiciona-
mentos, num movimento tio necessario para essa mu-
danca. Hoje, para quem esta comecando a carreira nesse
mercado, quais as portas que vocé percebe que ainda pre-
cisam ser abertas para a diversidade? Ainda sio as mes-
mas de quando vocé iniciou? Nos avancamos?

D.M.: Eu nio diria que talvez seja uma porta, mas eu acho que é
uma discussio, que é a discussio da responsabilidade. Eu acho que sim, a
gente avancou na discussio, eu sinto que quando eu era aquela pessoa que
botava o pé na porta, o racismo ainda era uma coisa super colocada para de-
baixo do tapete. Nao que hoje no seja, ainda é uma ferida que pulsa, que
sangra no Brasil, que muitas pessoas continuam ignorando. Eu acho que
a gente avancou sim em determinados setores, em determinadas empre-
sas, mas eu acho que falta a gente abrir a porta, abrir a discussao
da responsabilidade individual e institucional das pessoas bran-
cas nessa discussdo. Eu acho muito perigoso quando as liderancas se
escondem atras do lugar de fala, dizendo que: “Ah, deixa que pessoas ne-
gras conduzam essa discussdo. Ah, mas nio tem nenhuma pessoa negra
aqui, entdo nao vai dar para falar sobre esse assunto”. Nao! Nao foram as
pessoas negras que inventaram o racismo. Entio, é de responsabilidade
das pessoas brancas discutir branquitude, entender o que é branquitude,
entender o que é pacto narcisico da branquitude, entender como pessoas
brancas se privilegiam desse sistema, para que as pessoas brancas possam
desdobrar de forma pratica em suas vidas pessoais e também no trabalho.

E de novo vou falar em terapia. Por exemplo, na terapia, a gente
SO consegue trazer avang¢o para as nossas vidas quando a gente estressa
aquele assunto incansavelmente, quando a gente toca naquela ferida e
a gente fala, fala, fala. Chega uma hora que vocé fala assim: “Caramba! E
isso, entendi”. Entio a gente so vai avancar, em termos de sociedade e em
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termos de organizac¢des, quando a gente falar do problema que é racismo,
quando a gente falar da responsabilidade individual que as pessoas tém
na discussao do racismo, que a branquitude tem na discussao do racismo.
Porque nao é s6 contratar pessoas negras, a gente precisa fazer a manu-
tencao desses espacos para essas pessoas. Entdo, para mim, essa é a proxi-
ma portinha que a gente precisa abrir: a da discussao sobre a branquitude.
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Mulheres na lideranca

“Ainda somos governados por antigos padroes. Precisamos de
novas réguas, novas medidas de sucesso. Mas pense comigo: de ver-
dade, ndo importa se as medidas de sucesso ndo mudaram, mudem

as medidas de sucesso de vocés e parem de aceitar qualquer coisa
como certa apenas porque sempre foi assim”.

Ana Cortat

Descriciao da foto: Ana é uma mulher cis, de pele preta,
cabelos pretos e lisos, na foto esta esbocando um leve
sorriso. Esta vestindo um blazer preto e usa colares na cor
prata.

Ana Cortat é Head of Strategy&Data na Soko e fundadora da Hybrid
Colab, consultoria focada em acelerar mudancas em pessoas e negocios.
Ativista em causas raciais, de género, LGBTQIAP+ e ageistas, co-liderou es-
tudo que denuncia o assédio sexual e moral, vivido principalmente por gru-
pos minorizados, nas agéncias. Nos ultimos anos, tem atuado em projetos
de transformacio do Mercado como o Furando a Bolha e o podcast Job pra
Ontem do MoreGtrls e apoiado iniciativas como o Encontro de CEOs sobre
oimpacto negativo da PL 504, que propde a proibicao da presenca de pesso-
as LGBTQIAP+ em campanhas publicitarias. Em mais de 35 anos de carrei-
ra, atuou em 3 eleicoes presidenciais e foi EVP e CSO em agéncias como Leo
Burnett, Isobar, Africa e Pereira& Odell. Sua atuacio tem sido reconhecida
pelo Cannes Festival, Effie Award e Woman to Watch. Em 2021 foi citada
pela Working Not Working como uma das 6 liderancas globais com mais
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de 50 anos que estdo trabalhando contra o ageismo na industria da comu-
nicacao e em 2022 recebeu o Prémio Contribui¢do Profissional da Asso-
ciacao Paulista de Publicidade (APP) na categoria Diversidade e Inclusao.

50|50: Como liderar sem reproduzir um comportamento
opressor baseado em uma violéncia, competitividade aci-
ma de tudo e de todas?

Ana Cortat [A.C.]: Durante muito tempo, eu também reproduzi
comportamentos opressores. Eu ndo tinha consciéncia de que era assedia-
da e nio consegui perceber quando passei a me comportar como assediado-
ra. Eu achava que era tudo normal. Ter um chefe que gritava comigo, me
fazia ir para o banheiro chorar. Eu achava tudo isso normal. Eu fui criada
em uma época muito mais hostil. Ainda é hostil, é verdade, mas nos anos 90
arealidade eraaindapior. A cultura do trabalho, ndo apenas nasagénciasde
publicidade, é uma cultura bélica, de muitas formas inspirada no modelo
de gestao das forcas armadas e na ideia de que o outro é o inimigo que preci-
sa ser vencido. Quando vocé pensa no desenvolvimento dos profissionais,
alogica que impera ainda é voltada para o resultado individual, nio para o
coletivo. Esse conjunto de coisas cria empresas onde a superacao, de vocé
mesmo e do outro, é a tonica. Eu me tornei uma pessoa que acreditava que
tinha que trabalhar vinte horas por dia, muitas vezes virei noites trabalhan-
do e dormina agéncia. Isso tudo era normal. Eram coisas que a gente via em
todos oslugares e que ainda existem em muitas empresas. A ideiadominan-
te era a de que se vocé aguentasse viver toda a pressao, o assédio, 0 excesso
de horas trabalhadas, vocé estaria provando que era forte o suficiente para
poder crescer. Era normal a gente achar que tinha que ser forte o suficiente
parasobreviver atudoaquiloe “vencer”. Eunao pensavano prego que estava
pagando. No preco paraa minha saude fisica e mental e no pre¢o para as mi-
nhasrelacdes. Fiz o que achava que tinha que fazer, sobrevivi, cresci profis-
sionalmente, venci e um dia entendi que nada disso fazia nenhum sentido.

Me lembro de ter percebido o quanto isso nao so estava completa-
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mente errado mas passava de uma gera¢io para outra quando vi minha so-
brinha, que morou comigo durante 10 anos e considero como filha, sofrer
assédio no inicio da carreira. Falei para ela pedir demissio, mas ela nao pe-
diu. Ela me disse um dia: “Eu nio quero que as pessoas pensem que eu sou
fraca”. Quando eu ouvi essa frase, pensei: “De novo nao, de novo nao, ela
nao vaifazer o que eu fiz”. Foi quando eu decidi me unir a Ken Fujioka e de-
senvolver o projeto que terminou sendo o primeiro estudo que denunciou a
situacao de assédio nas agéncias de publicidade. Eu ja nao podia fazer nada
arespeito do que eu tinha vivido, mas entendi que precisavamos comecar a
falar sobre 0 assunto para que isso parasse de se repetir. Quando eu fiz aque-
le trabalho, fiz consciente de que havia sido uma pessoa que também tinha
feito outras pessoas sofrerem, eu havia reproduzido o que sofri e também
assediado, por isso decidimos, Ken e eu, abrir todas as apresentacdes dizen-
do que ja haviamos sido assediadores morais. Assim ficava claro o que esta-
vamos fazendo ali. A gente nio precisa negar essa realidade, precisavamos
lidar com ela. Preciso lembrar algo importante: mesmo muitas empresas
ou pessoas ainda acreditando em métodos de gestao baseados na gera¢ao
de inseguranca, no estimulo a competitividade toxica e a0 medo, o mundo
mudou. Diferente da época que eu comecei a trilhar meu caminho profis-
sional, vocés tém opc¢oes. Vocés tém muitos modelos de negdcios para onde
olhar, muitos e diferentes perfis de lideranca. Nao escolham onde traba-
lhar tendo como referéncia apenas o que uma empresa pode te pagar ou no
quanto ela pode te abrir portas, considere valores, crencas, propositos. Con-
sidere isso na empresa onde vocé deseja trabalhar e considere também em
vocés. Pensem sobre o que é valor para vocés, o que é inegocidvel. S6 depois
dissofacam escolhas e revejam sempre o caminho. Hoje, é possivel ver mais,
encontrar as pessoas que realmente estiao fazendo diferenca. Procurem es-
sas pessoas, elas estdo em todos os lugares. Procurem e alinhem-se a elas.

Oexcesso de trabalho é assédio! Qualquer situacao que tire a sensacao
de seguranca, ou que exija que vocé va além do seu limite e do auto respeito,
é assédio. E a forma de nio aceitar nem reproduzir esse tipo de hostilida-
de esta diretamente ligada ao quanto nos conhecemos. Eu costumo dizer
algo simples a quem esta comecando: a tinica coisa que posso te garantir é
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que vocé vai se perder e vocé precisa saber quem vocé é para se trazer de
volta. Invistam no autoconhecimento. Invistam em saber quem vocés sao.
Invistam em saber o que é valor para vocés. Peguem um pedaco de papel
e escrevam seu credo pessoal e ndo deixem nunca de voltar sempre nele.

Estejam atentos e tentem nunca se submeter a nivel de violéncia,
mesmo que sutil, que te facam esquecer quem vocés sdo. Se acontecer,
procurem por quem possa ajuda-las a se lembrar e sigam praticando o
autoconhecimento, pelo caminho que acharem melhor: terapia, estudo,
meditacdo. Invista tempo nisso. Vocé é seu maior ativo. Além disso, bus-
quem se afastar de tudo aquilo que desperta o seu pior, tudo o que te tira
do centro, te desordena e faz sentir menor. Coisas e pessoas, nao impor-
ta. Nao vale a pena. Ainda somos governados por antigos padrdes. Preci-
samos de novas réguas, novas medidas de sucesso. Mas pense comigo: de
verdade, ndo importa se as medidas de sucesso nio mudaram, mudem
as medidas de sucesso de vocés e parem de aceitar qualquer coisa como
certa apenas porque sempre foi assim. Vocé tem total condicoes de che-
gar onde vocé quiser com o que vocé tem de melhor. Pratique essa ideia.

50/50: Quais as cobrancas que uma mulher recebe por ser
lider? E como vocé vé a presenca de mulheres na lide-
ranca no mercado de comunicacio e principalmente das
mulheres negras?

A_C.: Vocés sabem que o mercado ndo me vé como uma mulher
negra. Tenho o que minhas amigas pretas definiram pra mim como “um
alto nivel de passabilidade”, ou seja, sou socialmente aceita como uma mu-
lher branca. Toda a minha experiéncia executiva, todo o meu crescimen-
to profissional aconteceu em um mercado que minha via como uma mu-
lher branca entido tenho muito cuidado e respeito ao falar desse assunto.

De qualquer forma, focando na questdo da lideranc¢a feminina de
umaformageral, possodizer comsegurancaque come¢amos a olhar mui-
to recentemente para o que podemos chamar de fato de “lideranca
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feminina”, um modelo de lideranca construido sem a necessidade
de mimetizar o padriao normatizador existente e definido por uma
masculinidade cis, branca e heteronormativa. Temos pouco a dizer
ainda. E uma lideranca em construcio. Lideres femininas que nao repro-
duzem comportamentos masculinos sao um fendmeno muito recente, esta
aqui s agora. Foi possivel ver alguns desses modelos se formando durante
apandemia em paises como Nova Zelandia, liderado por Jacinda Arden ou
a Finlandia com Sanna Marin. Mulheres muito jovens. No caso de Jacinda
Arden, uma mulher que veio depois de outras mulheres. Sio casos mui-
to interessantes de serem observados e que precisam ser acompanhados.

Apesar de todos os livros escritos nos ultimos anos sobre o tema,
ha muito pouco tempo podemos de fato dizer que estamos comecando a
olhar para um modelo de lideranc¢a construido sob uma base mais livre
do dominio masculino. Mas ainda é muito dificil ser mulher na América
Latina e no Brasil. E é muito mais dificil ser mulher negra, uma mulher
gorda, uma mulher PCD, uma mulher trans. A gente ainda vive muitas
questdes que se tornaram estruturais e foram normalizadas. E fundamen-
tal lembrar a realidade que ainda vivemos no Brasil: a cada 10 minutos
uma menina ou mulher é estuprada; uma mulher sofre feminicidio a cada
7 horas; 26 mulheres sofrem agressio fisica por hora. E nesse contexto
de inseguranca que estamos trabalhando politicas de género, politicas de
identidade e tentando fazer nascer novas réguas capazes de permitir o de-
senvolvimento de liderancas femininas suficientemente independente e
livres para agir a partir de parametros definidos também por suas sensibi-
lidades, intuic¢des, sentidos. Muito caminho ainda precisa ser percorrido.

Novos parametros estio em construcao. Por exemplo, ainda é
muito comum encontrar pessoas que acreditam que homens sio mais
fortes fisica e emocionalmente que mulheres, principalmente em am-
bientes de muita pressiao. Também ainda é comum ver questdes como
a maternidade e o tempo dedicado aos filhos usadas para barrar ou li-
mitar o crescimento da mulher, inclusive em relacdo ao rendimento.
Politicas relacionadas a paternidade ainda estdo engatinhando. Discu-
tir a lideranca feminina também é discutir o masculino. Leis que des-
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consideram o papel do homem na cria¢io dos filhos desfavorecem o
crescimento profissional da mulher e seguem criando discrepancias.

50/50: Como vocé acha que as instituicdes, como as Uni-
versidades, por exemplo, podem colaborar?

A.C.:Universidadessioabase de tudo. O primeirolugar em que colo-
camos em pratica o que trazemos de nossa formacao familiar. Tudo comeca
na Universidade. Coisas boas e ruins. O encontro com diferentesideologias,
visoes de mundo, conceitos. Infelizmente, muita coisa ruim acontece neste
momento: assédio, competitividade e, muitas vezes, pouco tempo dedicado
ao pensamento, a critica, a cultura. O modelo que sustenta as universidades
ainda é patriarcal, branco, cis e heteronormativo. Mas isso pode e deve mu-
dar. Uma das grandes discussoes colocadas na ultima COP é a necessidade
de trazer para o centro das discussdes globais novas cosmovisoes. Isso tem
tudo a ver com as universidades. Trazer mais perfis diversos de professo-
res e pessoas pode ajudar nisso. E trazer uma educacao mais ampla, com
solidas bases filosoficas, filosofias de diferentes povos e origens, também.

Quantos professores indigenas ocupam cadeiras de professores
nas universidades brasileiras? E professores pretos? PCDs? Trans. Ainda
vivemos uma realidade com pouquissimas pessoas trans, LGBTQIAP+ as-
sumidas e vivenciando suas realidades na frente dos alunos sem nenhum
medo. Ainda deve ter muita gente fingindo ser o que nao é por medo das
questoes politicas. As Universidades ainda criam lideres, que trabalham,
na sua maioria, a partir da ideia de que as corporac¢des estio a servico,
unicamente, da gerac¢io de lucro para os acionistas, nido importa o dano
gerado pelo caminho. Foi essa regra que definiu o mercado por mui-
to tempo, mas ja andamos sem que isso tenha mudado nas salas de aula.

Ainda temos muito o que caminhar trazendo discussoes amplas so-
bre como construir um sistema econdmico que nao gere desigualdade, um
dos principais problemas que vivenciamos no mundo moderno. As Uni-
versidades estao investindo menos do que deveriam na criacio de
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senso critico. Precisamos sair da era da simplificacdo, do binaris-
mo, do reducionismo, dos manuais de como ser igual a todo mundo.

50|50: Como vocé lidou com as situacgdes dificeis que a
pesquisa revelou? Como vocé acha que as lideres conse-
guem combater o assédio? No seu ponto de vista, vocé
acredita que a pesquisa impactou o mercado? Alguma
coisa mudou depois da pesquisa?

A.C.: De uma certa forma, por um lado, Ken Fujioka e eu fica-
mos muito frustrados com algumas coisas. A gente queria muito que
os CEOs e o mercado em geral pedissem desculpas a todas as pessoas
e suas familias que tém sido vitimas durante todos esses anos. Tam-
bém queriamos ver o mercado se organizar em uma luta por tolerancia
zero contra o assédio moral e sexual. Se o mercado fizesse isso impedi-
ria que um assediador saisse de um lugar e fosse para outro. Neste senti-
do, ficamos muito frustrados e também é dificil lidar com a ideia de que
muitas empresas e profissionais preferiram ignorar e seguiram fazen-
do mal para as pessoas. Mas, por outro lado, a gente p6s na mesa um as-
sunto sobre o qual ninguém queria falar e isso foi libertador e transfor-
mador. Nunca mais vamos voltar para a realidade de omissdo anterior.

O que a gente teve de mais poderoso foi criar um lugar de for-
¢a para as pessoas que trabalham no mercado. O assédio virou assun-
to nas mesas de bar e nas mesas de reunido e nao teve como nio se
transformar em pauta do CEO. As pessoas ganharam coragem e per-
ceberam que elas podiam falar sobre isso, e isso fez muita diferenca. E
mesmo que a gente nao tenha chegado no lugar que queriamos, a gen-
te gerou um movimento e temos muito orgulho e felicidade por isso.

Ainda tem gente que acredita no trabalho 20 horas por dia, 7 dias
por semana. Ainda tem gente que acredita na meritocracia, nio no mé-
rito, como uma forma de criar uma ilusdo de igualdade que impede
que ferramentas e repertorios sejam melhor enderecados para todos.
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Mas nao foi um processo simples pra gente. Foi pessoalmente di-
ficil. Alguns dos depoimentos que recebemos eram sobre a gente. E teve
um momento em que a gente quase desistiu. Ndo € facil dizer “eu ja
fui um assediador moral” na frente de 200, 400 pessoas. Fize-
mos isso porque era verdade e porque acreditavamos que podia-
mos ser mais ouvidos se nossa verdade estivesse ali com a gente.

Foi um processo muito catartico que s6 a gente, no fundo do nos-
80 coracao, vai saber o que ele significou. Foi muito revelador, nos en-
sinou a olhar pra gente mesmo, para as coisas e 0s momentos nos quais
a gente silenciou e naturalizou determinadas coisas. Foi duro, ficamos
doentes, precisamos parar mas, certamente, a gente faria tudo de novo.

50]50: O que vocé diria para a Ana estudante?

A _C.:Aprimeiracoisaque eudiriaé: “Descubraquemvocé é”. O auto-
conhecimento é, de verdade, muito importante. Temos muitas ferramen-
tas de autoconhecimento disponiveis e que podem nos auxiliar. Eu diria
para a Ana estudante ficar em siléncio para ouvir o que ela tem por dentro.

A gente estd afastado de nds mesmos, inclusive fisicamente. Vi-
vemos em um mundo de separatividade. Em algum momento nos se-
paramos da natureza, do nosso corpo, da gente mesma. Temos que mu-
dar isso e nos conectar novamente com a natureza dentro e fora de nos.

A outra coisa que tenho a dizer é: dediquem-se a descobrir como
vocés querem viver, antes de definir a profissio que vocés querem
ter, ou que caminho da profissio vocés querem seguir. Pensem em
comovocés querem viver. Fechem os olhos e imaginem a maneira como vo-
cés querem viver: com ou sem familia, com ou sem viagens, perto ounio da
natureza. Visualizem esse modo que vocés querem viver, depois decidam
0 modo como vocés querem ganhar dinheiro. Ganhar dinheiro nio deve
vir antes porque, se vier, pode te condenar a passar a vida encaixando seu
modo de viver a necessidade de gerar dinheiro. Acredite, seu desejo de ga-
nhar dinheiro vai definir seu modo de vida. Eesse modo de vida pode nio te
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fazer feliz. Por isso, antes de tudo: pergunte-se como é que vocé quer viver.
Tenha claro o que é valor para vocé. Tenha claro quais sao suas crencas. E.o
que éinegociavel paravocé. Ja falamos disso. Porque isso vai ajudar a definir
onde vocé quer trabalhar ou nio, com quem vocé aceita trabalhar ou nao.
As vezes a gente pensa que nio pode ter esse pensamento porque nio nas-
ceu rico. Mas, acreditem em mim, sua integridade, sua coeréncia, sua ver-
dade vao televar alugares onde o dinheiro jamais terd condi¢des de te levar.

50/50: Quais sdo as formas mais promissoras de combater
o idadismo/etarismo na industria da comunicacao e ou
no mercado em geral. Nos conta sobre boas praticas que
conhecestes recentemente?

A.C.: A questio da idade é uma questio que esta batendo na porta
desde sempre, mas ninguém parece disposto a abrir.. Tenho para mim, que
0 etarismo precisa entrar na pauta de quem hoje tem menos de 40 anos. A
genteviveemumasociedade que teme o tempo,que temeoenvelhecimento.

Tudo que a gente associa a passagem do tempo esta relacionado a
perda. E como a gente vive: em uma sociedade dominada pela ideia de que
a juventude é etaria. “Vocé nao é uma mulher vital, vocé é uma mulher jo-
vem”. Porque existe um medo da proximidade da morte, que é dado pelo
tempo. O tempo nos aproxima do fim, e a gente nio gosta de pensar nisso.

Mas estamos envelhecendo no mundo e no Brasil. Os sistemas
de aposentadoria nao vao dar conta e todos sabemos disso ha mais de
uma década. Entdo, alguma coisa vai acontecer. Se ela nido aconte-
cer pelo caminho do amor, ela vai vir pela dor. Como esta vin-
do pela dor, por exemplo, a questdo do racismo. O que tem por tras de
pautas, é gente sofrendo. Entdo queridas pessoas etariamente jovens,
tenham energia e escolham a discussido sobre o tempo. Seja onde for
que vocés quiserem chegar, nao terdo 20 anos pra sempre. Comecem
a mudar o mundo agora em relagdo a presenca de pessoas acima de 50
anos para que vocés continuem fazendo parte dele daqui a 30 anos.
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Eu daqui, vou continuar tentando fazer minha parte para que vo-
cés encontrem menos dor, um lugar que seja mais possivel lidar. Um
lugar onde vocés encontrem as portas pelo menos minimamente es-
murradas pela gente, minimamente os portdes destrancados mesmo
que ainda estejam fechados. A gente tem muita coisa pra fazer ainda.

50|50: Onde a Ana quer se ver ainda?

A_C.: Euainda tenho tanta coisa para fazer! Quero muito estar aqui
vendo essa geracao que esta nascendo crescer. Eu me vejo morrendo no
campodebatalha.Isso paramimémuitoimportante. Euaindamevejo
de maos dadas com muita gente nos proximos 20 anos. Com pessoas que eu
aindanem conheci. Euainda me vejo comprando muita briga por todos nos.

Eu sou uma pessoa idealista pragmatica. Nao preciso ignorar
os problemas para ser otimista. Eu prefiro saber porque s¢ assim pos-
so buscar novas perguntas e agir. Eu acredito que somos infinitamen-
te melhores do que tudo que a gente vé de pior em nos. Tudo que eu vejo
de ruim nao me define. E niao define nenhum de vocés, tenho certeza.

50|50: Indique uma mulher inspiradora para ti?

A.C.: Tem uma mulher que eu conheci, ndo pessoalmente, e que se
chama Vanessa Nakate, ela é uma menina negra nigeriana que se destacou
naultima COP26. Uma histdria que acabou ficando conhecida sobre ela foi
uma foto tirada com ela e varias ativistas brancas que foi publicada depois
dela ter sido cortada da imagem. Talvez vocés tenham lido a respeito. Mas
o mundo conheceu Vanessa Nakate mesmo nesta COP26. Leiam os arti-
gos publicados por e sobre Vanessa Nakate. Uma jovem negra que
traz para a mesa uma nova (antiga) cosmovisao. A cosmovisao do
povo africano. A presenca do que ela representa abre espaco para
a criacdo de novas epistemes. Precisamos disso desesperadamente.
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Criatividade e Diversidade

ou a primeira mulher negra a estar nesse lugar, primeira pessoa

“S lh t l
LGBT QI AP+ aestar nesse lugar e sou a terceira mulher a estar
nesse espago”.

. Joana Mendes

Descricao da foto: Joana é uma mulher cis, de pele preta,
cabelos crespos e pretos, na foto ela esta sorrindo e esta ves-
tida com uma camisa na cor vermelha e seus bracos estio
cruzados um sobre o outro.

Joana Mendes é publicitaria e atual presidente do Clube de Criacao de
Sao Paulo (2022). Foi quem liderou a Chapa Preta, a primeira chapa forma-
dacom 100% de profissionais negras e negros do mercado. A redatora ja foi
diretora criativa da agéncia Fbiz e da R/GA Brasil, sendo responsavel pelas
contas do Google, Youtube e Agora. J& trabalhou nas agéncias Agéncia3, Ar-
tplan, DM9Rio, Pereira O’Dell, JWT, Loducca, FCB, Publicis, entre muitas
outras. Foi selecionada para fazer parte da Young Lions Creative Academy.
Além disso, criou e produziu o inico banco de imagens de mulheres negras
domundo.Em 2019, fez parte dalistados 30jovens que estio mudandoain-
dustriadapublicidade, e também foiconsideradauma Youpix Builder. Ain-
da,éautoradoManualde PenteadosparaCriancasNegrasecriadoradoYGB.

50|50: Quem é Joana Mendes? Como chegou até aqui?

Joana Mendes [J.M.]: Sou de Rondonia, de Porto Velho. Nascida e
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criadala. Sai quando tinha 22 anos. Eu entendia que a publicidade em Ron-
donia nio ia ser o que eu queria. Dai, eu passei em um curso de férias para
profissionais da area de criacio, na ESPM - R]. Durante o curso, me desta-
quei como redatora, e isso me motivou a querer ingressar em um mercado
mais dindmico. Entdo, um ano depois, decidi sair de Porto Velho e fui no-
vamente para o Rio de Janeiro com o intuito de me aperfeicoar mais. Fiz
um curso sobre Portfolio e comecei a trabalhar na cidade. Eu sempre quis
trabalhar em agéncias grandes, esse era 0 meu objetivo. Era o que eu queria!

No Rio eu fiz parte do Young Lions Creative Academy, uma acade-
mia para jovens talentos do Festival de Cannes. Quando cheguei 14, pensei:
“O que eu estou fazendo no Rio? Quero ir praum mercado ainda maior”. No
Festivalde Cannesconheciuma pessoaedescobriqueeraodiretordecriacao
da agéncia Loducca, uma agéncia muito boa que tinha em Sao Paulo. Nessa
conversa, ele me passou muitos contatos. Depois disso, me mudei para la.

Comeceiatrabalharcomofreelancer,maseunaoqueriatrabalhardes-
saforma, porém era o que dava para ser. Euacabei me vendendo muito bem
como freelacer, virei uma das profissionais mais famosas de Sao Paulo. No
ano de 2020 me convidaram para ser diretora de criacao daagéncia Fbiz. No
outro ano, aagéncia R/GA me fez esse convite, e eu aceitei. Atualmente sou
Presidente do Clube de Criacao, sendoa primeira mulher negraa estar nesse
lugar, primeirapessoa LGBTQIAP+aestarnesselugaresouaterceiramulher
aestar nesse espaco. Nos conseguimos montar uma chapa totalmente pretal

50[50: Considerando a sua historia, de nao ser do centro
Rio-Sao Paulo, o que vocé diria para as estudantes?

J.M.: Eu acredito que todos os lugares sio passiveis de
transformacio. Se vocés querem transforma-lo, talvez seja mais facil
comecar no lugar em que se estd. Mudar de cidade e tentar transformar
esse novo mercado, é mais dificil. Mas confesso que sou um pouco céti-
ca, um pouco pessimista em alguns momentos e acho que, talvez, niao
seja a nossa geracao que vai mudar o mercado da publicidade. Estamos
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comec¢ando 0 movimento, porém o mercado é extremamente embran-
quecido, é extremamente heterosexual, cisgenero, masculino. A gen-
te vem fazendo um movimento de transformacio, mas eu acho que vai
ser algo muito dificil. Todo mundo tem uma causa. O que gosta mais,
o que se identifica, ou o que estuda. Entao, invista no que vocé sabe fa-
zer bem. A partir disso vocé sera uma possivel agente de transformacao.

Eu fico muito feliz em falar com vocés que estio na academia.
Nos percebemos as mudangas aqui do mercado. Entdo acho muito inte-
ressante também ter essas discussdes nesse ambiente académico. Para
mim € isso, é tentar fazer de onde vocés estdo, a transformacio que vo-
cés conseguem. Talvez nio seja a maior do mundo, mas eu acho que
pelo menos a gente deita a cabeca no travesseiro com tranquilidade.

50|50: Para ti, de que forma a diversidade e a criatividade
estao relacionadas?

J.M.: Dentro da publicidade, o perfil das pessoas que es-
tdo em espacos de lideranca e de tomada de decisdo, sio a minoria
da populacdo brasileira. Contudo, sdo essas pessoas que ditam a pu-
blicidade. Quando montamos a Chapa Preta, afirmando que a di-
versidade alimenta a criatividade, estavamos mandando um reca-
do para essas pessoas, em especial para o filme “Crise, crie”. Foi uma
maneira de colocarmos um novo horizonte para o mercado. Quando a
gente fala que a diversidade alimenta a criatividade, é porque na pratica,
somamos as diferentes experiéncias de vida, oferecendo novos caminhos.

Algumas pessoas falaram que a Chapa Preta nio era diversa, por-
que era composta s6 com pessoas negras. E interessante observar esse
ponto de vista. As pessoas sO enxergam a diversidade a partir do olhar
branco. Como se até o momento nao fosse problema existir chapas for-
madas apenas por pessoas brancas. Entio a gente precisa discutir, a gen-
te precisa conversar, a gente precisa estar em lugares diferentes para
mostrar como a diversidade também é criatividade, de todas as formas.
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Quando a minha vida é completamente diferente de uma pes-
soa que eu estou vendendo o produto, eu preciso conversar com ela,
preciso aproximar mais pessoas como ela para produzir a propagan-
da também. Se ndo, nio vai adiantar! Nao vou chamar atencdo des-
se publico. A publicidade ndo pode ser refém do ego masculino.

Uma vez eu estava na agéncia Africa e o diretor de criacio da Brah-
ma me chamou, pedindo um palpite. Ele nem olhou direito para mim.
Mas pensei: “Bom, nio tenho nada a perder! Eu sou freelacer. Esta tudo
certo”. Entao comentei que o anuncio nio diz nada para ninguém, e que
eu tinha visto o planejamento, e no documento constava outras infor-
magoes completamente diferente do que estava sendo mostrado ali.
Duvidei que as vendas iriam aumentar com aquela campanha. Tive a
impressiao que era s6 mais um anuncio de homens brancos, criado para
os outros homens brancos, e que niao conversava com mais ninguém.

Quando a gente fala de diversidade é para que a gente tam-
bém consiga ter olhares diferentes, é para que a gente também veja
pessoas que sao iguais a mim. Minhairma é secretaria da Keka Morelle,
diretora de criacdo da VP, e ela queria conversar com uma mulher negra e
mais velha. Minha mae foi entrevistada - ela tem doutorado na area da sau-
de,edisse que nao se sentiarepresentada pelapublicidade. Eolha,seaminha
mae, que éumamulhernegrade 60anos,nao estasendorepresentada, quem
esta? Praresumir, quando a gente fala que a diversidade alimenta a criativi-
dade é porque nos estamos procurando as mesmas respostas, nos mesmos
lugares e chegando a lugar nenhum. Precisamos de novas perspectivas.

50|50: Como os movimentos das mulheres e dos pretos e
pretas tém atuado na transformaciao da nossa industria
da comunicacao?

J.M.: Acho que os movimentos sio essenciais para a transformacao
da nossa industria. Eu penso que todas as transformacoes que nds tivemos
foram por causa dos movimentos feministas e dos movimentos negro. Se
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dependéssemos da publicidade, nao teriamos nenhum avanco. Mas acredi-
to que os avancos na publicidade sao muito pequenos. Mas, mesmo assim,
acredito que teriamos menos avancos se nao fossem esses movimentos que
se mobilizam para mudar a sociedade. A publicidade como parte, acaba
sendo transformada. A gente viu um pequeno avan¢o nas politicas de in-
clusao das agéncias de publicidade quando George Floyd foi assassinado.
Porém, em um ambiente na qual eu faco parte, tinha apenas 6% de pessoas
negras. Entdo é surreal. Eu acho que a publicidade como indus-
tria faz muito pouco, e acredito que os movimentos sio funda-
mentais para que a gente tenha um lugar um pouco menos ruim.

50/50: Que portas tu achas que foram abertas para a di-
versidade na comunicacio e quais ainda precisam ser?

J.M.: Eu acredito que o casting foi uma porta aberta. Estamos vendo
castings muito mais diversos. O ambiente para pessoas juniores e estagia-
rios também é outro exemplo. Ja em seniores e em cargos de gestao, tive-
mos pouquissimo avango, quando comparado com o ano passado. Teve o
surgimento da agéncia de publicidade de pessoas negras, a Gana, mas ainda
é super pequena. E meio complicado, as politicas de inclusio nas
agéncias nio estio funcionando. Ou elas sio muito pifias e pra-
ticamente inexistentes, ou é mais facil indicar um “brother”, um amigo,
uma pessoa branca que vocé ja conhece, do que tentar mobilizar a industria.

Os movimentos sdo dificeis dentro das agéncias, entdo acho que as
politicas de inclusao estdo muito longe de serem interessantes, ou serem
justas e relevantes. Ainda falta muito, muito, muito mesmo! Eu fico cada
vez mais preocupada e em duvida sobre esse avanco, ou se a galera elegeu
a Chapa Preta com o seguinte pensamento: “fizemos a nossa parte, elege-
mos uma chapa preta”. Eu ndo tenho tantas portas abertas assim. Nao veio
uma marca falar que quer apoiar o clube, nio veio nada disso. E eu nio te-
nho acesso também. Acaba que essas medidas sio meio que para o merca-
do estrangeiro ver: “Ah, fizemos isso”. Mas é muito pouco, ¢ muito pouco.
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50|50: E quais portas vocé acha que ainda poderiam ser
abertas na industria e como nds mulheres, a partir de
nossos contextos de vidas diferentes, podemos colaborar
para essas mudancas acontecerem?

J.M.: Eu estou vendo aqui s6 mulheres brancas. Vejo que a Ayu-
mi é uma mulher racializada, imagino que seja descendente de japo-
neses ou algo assim. Eu acho que as mulheres brancas, - ndo é uma pro-
vocacdo, mas um descontentamento -, sio muito confortaveis como
mulheres brancas. Se nds pensarmos na pirdmide racial do Brasil, vo-
cés estdo logo abaixo dos homens brancos. Entdo eu vejo as mulheres
brancas fazendo muito pouco, e tem um conforto muito grande em ser
branca. E nao estou falando de vocés em especifico, estou falando da
classe mulher branca, que também é responsavel pelo lugar que a gente
vive, e mesmo assim, eu vejo pouco movimenta¢io, vejo pouca vonta-
de de mudar os espacos, vejo pouca vocalidade, vejo muito pouco estu-
do, pouca consciéncia racial e consciéncia de classe consequentemente.

Eu acredito que deveria se ter um pouco mais de consciéncia de clas-
se, que acaba passando pela consciéncia de raca. Pessoas brancas nio
se entendem como uma raca. As pessoas brancas acham que sio
a hegemonia, logo, sio 0 normal, e nio que ser branca também
é ser de uma racga. Mas nao € isso. Eu acho que a vida é muito comoda
para essas pessoas, falta se incomodar um pouco, se mexer mais. Mui-
tas vezes eu ja estive em discussoes com homens brancos, e nio tive um
apoio feminino branco ao meu lado, elas ficaram absolutamente quietas.

Tem um livro que fala sobre feminismo decolonial, e como as mu-
lheres brancas precisam da mao de obra de mulheres negras para que elas
possam ser intelectuais, para que elas possam fazer nada. Eu acho que as
mulheres brancas nao pensam em condi¢Oes iguais para todas nos. Nao
existe esse lugar em que todas nos deveriamos ter as mesmas condi¢oes,
ou que nio devesse ter empregadas domésticas no Brasil. E um servico
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que vem da escravidio, que vem de uma heranca da escravidao e que agora
estamos usando eufemismo. A gente parou de falar sobre as empregadas
domésticas, mas elas continuam ocupando um espaco muito precarizado.

Sevocé pensaum pouco sobre o pactonacional dabranquitude,como
vocés estiao todos aliados, como as pessoas brancas se apoiam, eu como pes-
soanegrafalo: “O que aconteceu? Daqui a pouco tatodo mundo se apoiando,
mas nem se conhecem”. Claro que vocés também sao vitimas do machismo,
maseuachoqueniotemaraca,entio costumaser um pouco mais tranquilo.

50/50: O que as instituicdes de ensino podem fazer para
colaborar com esse processo de mudancga?

J.M.: Eu acho que, e eu volto a falar, sou uma pessoa distante da aca-
demia, mas acredito - e eu tenho muitos amigos que sio académicos e in-
telectuais -, que esse movimento é muito interessante. Trazer uma pessoa
que possui pouca vivéncia académica para esse ambiente para falar sobre o
mercado, é 6timo para todas nos. Eu acho que essa porta é muitoimportan-
te, se nao a gente fica totalmente encerrada. E 6timo poder trocar sobre o
que esta se estudando na academia e o que esta se praticando no mercado.

Aproxima-se mais do dia a dia das pessoas, é algo bom para todas
nos. Eu penso que a gente é muito distante da vida dos brasileiros. Nem
sempre COnversamos cOm quem queremos conversar para criar uma
propaganda. Estamos dentro do nosso lugar, e a gente se abre pouco, fala
pouco, conversa pouco. Entdo eu acho que deveria haver uma apro-
ximacdo maior com as pessoas, com pessoas de verdade, uma
aproximacao de verdade, conhecer essas pessoas, conversar com
essas pessoas, sair um pouco dos nossos castelos. Exemplo, esta-
mos criando para a classe A e B, 25 a 40 anos, entdo precisamos entender
quem sao essas pessoas. Onde moram? O que fazem? Como ¢é a vida delas?

50|50: Indica um @ de uma mulher inspiradora!
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J.M.: Para mim a Gabriela Moura é uma mulher inspiradora. E nao
é porque ela é vice da chapa, mas porque ela é uma pessoa que todo mundo
deveria conhecer. A Gabriela é uma pessoa que levanta pautas e questdes
que a gente nao discute tanto quanto deveriamos. Ela discuti sobre porno-
grafia, sobre o capitalismo e o que ele faz com a gente, principalmente com
nos, pessoas negras, a partir do movimento Black Money, e como isso nio
faz o menor sentido, porque o problema nao sao as pessoas negras as-
cendendo e sim as pessoas negras empobrecidas. Entdo eu digo para
vocés, leiam a Gabi. E uma pessoa que eu nio vejo mais no Instagram, ndo
vejo em lugar nenhum, é a Suzane Jardim. Maravilhosa! Ainda, acho que
vocés devem conhecer a Flaine, ndo é um @, mas ela tem livros muito bons
sobre branquitude, diversidade, e sobre os brancos nessa sociedade racista.

50|50: O que vocé acha das politicas de inclusio de agén-
cias de publicidade, a¢des afirmativas para ingresso e
manutencao de pessoas negras no mercado?

J.M.: Eu penso que as politicas ndo funcionam, que elas sio muito
pifias e muito sem estudo. Nao que eu acho que elas nao deveriam existir.
Eu s6 acho que elas sao feitas de maneira errada. A gente traz pessoas ne-
gras sem entender o funcionamento de uma pessoa negra na sociedade. E
eu falo “a gente” porque em todos os lugares em que eu trabalhei eu sofri
racismo. A gente sofre muito racismo, a gente sofre opressoes totalmente
despreparadas. Daia gente pensa: “Sera que eu nao consigo estar nesse mer-
cado? Sera que eusaio desse mercado? O que que eu faco? Para onde eu vou?”

Esouredatoradesde que eutenho 19 anos, vou fazer 36 daqui 26 dias.
Eu vou citar um exemplo: tinha um homem que é negro e gay onde eu tra-
balhava, e ele entregava as coisas erradas. Ele estava ha trés meses na agén-
cia e foi demitido. Mas quem consegue ter uma performance em trés me-
ses? Ninguém consegue! Na pandemia ainda por cima, ninguém consegue.
Antes dele sair eu falei: “Deixa que eu vou cuidar dele”, porque as pessoas
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nao sabem lidar com as pessoas negras, isso é um fato. Elas nao param para
conversar, nao olham no olho, nio falam “Ah vocé é importante aqui nesse
lugar”. Eu acho que a gente tem muitos problemas, tanto de condicoes de
entrada quanto de permanéncia em relacio as pessoas negras. Isso faz com
que as pessoas vao embora, e até ficam traumatizadas. Entao eu acredito
que essas politicas de inclusao nao funcionam, principalmente porque sao
pessoas brancas fazendo programas para pessoas negras sem o me-
nor entendimento sobre o que é ser uma pessoa negra nesse pais.
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SOBRE AS AUTORAS

Ariadni Loose

Descrigido da foto: Ariadni é uma mulher cis, de pele branca,
cabelos castanhos claros com mechas loiras, na altura do ombro
e olhos verdes. Ela aparece na imagem com uma blusa de manga
curta na cor branca, um colar dourado com um pingente delica-
do, esta com os bragos cruzados na altura do busto, em seu ane-
lar esquerdo estd com uma alianga de casamento e estd sorrindo.

Mini Bio: Ariadni é doutoranda em Comunicacao na Universidade Fe-
deral de Santa Maria (UFSM). Sua pesquisa, financiada pela Coordenagao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), se propde a
investigar a formacio docente de publicidade na pos-graduacio, olhan-
do para suas potencialidades de transformacio no ensino. E graduada
em Publicidade e Propaganda e pos-graduada em Marketing, ambas pela
Universidade Franciscana (UFN), e Mestra em Comunicacao Midiatica
pela UFSM. E pesquisadora do grupo Nos Pesquisa Criativa, co-orien-
tadora do projeto de Extensdo Observatorio e Laboratdrio de Marcas
da Quarta Colonia e integrante do Projeto 50|50 - abrindo portas para
a equidade de género na comunicacdo. E-mail: adiloose@gmail.com

Carolina Minuzzi

Descri¢do da foto: Carolina é uma mulher cis, de pele bran-
ca, cabelos loiros na altura do ombro e olhos verdes. Ela veste uma
camisa branca de manga comprida, uma calga jeans azul e um
cinto marrom. Estd com os bragos cruzados e a mdo direita estd
levemente encostada no queixo e sorrindo sutilmente para a foto.
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Mini Bio: Carolina é doutoranda em Comunicacdo, na Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), na linha Culturas, Politica e Sig-
nificacgao, e participa do grupo de pesquisa Comunicacdo e Praticas Cul-
turais. E Mestra (2020) em Comunicacio, pela Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM), na linha Midia e Estratégias Comunicacionais, e
participa do grupo de pesquisa NOs - Pesquisa Criativa. Sua dissertacao de
mestrado foi financiada pela Coordenacio de Aperfeicoamento de Pesso-
al de Nivel Superior (CAPES). E especialista em Administracio e Marke-
ting (2016), pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e
graduada (2012) em Publicidade e Propaganda pela Universidade Fran-
ciscana (UFN). E integrante do Projeto 50|50 - abrindo portas para a equi-
dade de género na comunica¢do. E-mail: carolinammurari@gmail.com

Fernanda Sagrilo Andres

Descricio da foto: Fernanda é uma mulher cis, de
pele branca, cabelos loiros e olhos verdes. Ela aparece
na imagem vestindo camisa branca, calca jeans, brincos
pequenos e colar dourado. Esta sorrindo para a foto.

Mini Bio: Fernanda é Pés-doutoranda em Comunicacgio, Diversidade
e Inclusao, no Programa de Pds-Graduacio em Comunicacio da Uni-
versidade Federal de Santa Maria (UFSM). Também ¢é Mestra (2012) e
Doutora (2017) pela mesma instituicido de ensino. Possui graduacio em
Comunicacdo Social - Habilitacio em Rela¢des Publicas, pela Universi-
dade de Cruz Alta (2007). Desde 2014 é Professora Adjunta do curso de
Relacoes Publicas da Universidade Federal do Pampa - Campus Sao Bor-
ja - RS, onde é lider do grupo TELAS pesquisa colaborativa CNPq e coor-
dena o Projeto 50|50 - abrindo portas para a equidade de género na co-
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munica¢do, na Unipampa. Email: fernandaandres@unipampa.edu.br

Juliana Petermann

Descricio da foto: Juliana ¢ uma mulher cis, de pele
branca, cabelos castanhos claros e olhos castanhos. Na
foto esta vestida com um blazer branco, embaixo uma blu-
sa branca, colar com um pingente amarelo e calca jeans
de lavagem clara. Esta sorrindo e com os bracos cruzados.

Mini Bio: Juliana Petermann é doutora em Ciéncias da Comunicacio
pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS). Possui gradua-
¢ao em Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda pela Universida-
de Federal de Santa Maria (2003), mestrado em Linguistica Aplicada pela
Universidade Federal de Santa Maria (2006). Atualmente é Professora
Associada do Departamento de Ciéncias da Comunica¢ao da Universida-
de Federal de Santa Maria e professora do Programa de Pds-graduacio em
Comunicacio da mesma universidade. Coordena o grupo Nos - Pesqui-
sa Criativa (www.nospesquisacriativa.com) e foi idealizadora do projeto
50|50 - abrindo portas para a equidade de género na comunicacgio. Rece-
beu o Troféu Reconhecimento da Associacio Riogradense de Propagan-
da no ano de 2014. Foi escolhida professora do ano, recebendo o Prémio
Destaque em Ensino na Universidade Federal de Santa Maria no ano de
2017. Foi incluida na lista das 30 vozes que lutaram para mudar a indus-
tria da comunicacdo em 2021, organizada pelo Coletivo Papel e Caneta.
E autora do livro Cartografia da Criacio Publicitaria e coautora do livro
Criacdo Publicitaria - Desafios no Ensino. E-mail: petermann@ufsm.br
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Lara Timm Cezar

Descri¢do da foto: Lara é uma mulher cis, de pele branca,
com cabelos loiros escuros levente ondulados e olhos castanhos
claros. Na imagem aparece vestindo uma blusa de manga com-
prida na cor branca e calga jeans de lavagem escura e estd com 0s
bracos cruzados abaixo do busto. Ela estd sorrindo para a foto.

Mini Bio: Lara é doutoranda em Comunicagao, linha de Comunicagao
e Cultura na Universidade Federal do Parana - UFPR e Mestra em Co-
munica¢ao pela Universidade Federal de Santa Maria - UFSM. Investi-
ga as transformacoes do sistema publicitario e os impactos no ensino de
publicidade e propaganda a partir da Cartografia e Analise de Discurso.
Graduada em Comunica¢ao Social habilitacdo em Publicidade e Propa-
ganda pela Universidade Federal do Pampa, graduada em Pedagogia pelo
Centro Universitario Uninter e formada no Curso Normal Magistério. E
membro dos grupos de pesquisas Nos Pesquisa Criativa, LII - Laboratorio
de Investigacio em Imagem e Etica Profissional: a atividade publicita-
ria em julgamento, além de integrante do Projeto 50|50, abrindo portas
para a igualdade de género. Com experiéncia profissional na area de pro-
paganda, como planejamento e atendimento publicitario, é co-funda-
dora da agéncia fio.propaganda. Sua tese de doutorado ¢ financiada pela
Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).
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COLABORACOES

Equipe do 50|50

Barbara Martins Pires

Descricdo da foto: Barbara ¢ uma mulher cis, de pele negra
clara, cabelos cacheados castanhos escuros e olhos castanhos. Na
foto esta vestida com uma blusa branca com listras delicadas em
preto, calca jeans de lavagem clara e brincos pequenos e dourados.
Ela esta sorrindo levemente, com a mdo esquerda na cintura e a
mdo direita delicadamente segurando algumas mechas de cabelo.

Mini Bio: Barbara é graduanda em Comunicacio Social - Habilitacio
em Publicidade e Propaganda na Universidade Federal de Santa Ma-
ria (UFSM). E pesquisadora no grupo de pesquisa Nos Pesquisa Criativa
e integrante e bolsista no projeto 50|50 abrindo portas para a equidade
de género na Comunicacido. E-mail: barbaramartinspiress@gmail.com

Dayane Da Cas

Descric¢io da foto: Dayane ¢ uma mulher cis, de pele branca, ca-
belos castanhos claros e olhos verdes. Na foto, estd vestindo um bla-
zer branco com uma blusa branca com detalhes em renda na mesma
cor, calga jeans de lavagem escura, brincos e pulseira douradas. Estd
sorrindo naimagem e segurando o brago direito com a mdo esquerda.

Mini Bio: Dayane ¢ mestranda em Comunicacio do Programa de Pos-
-Graduacao em Comunicacao (POSCOM) da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), na linha de Midia e Estratégias Comunicacionais sob orien-
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tacdo da Professora Dr? Juliana Petermann. Sua pesquisa é financiada pela
Coordenacio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). E
publicitaria, graduada (2012) em Comunicacao Social - Habilitacio em Pu-
blicidade e Propaganda na mesma instituicio. E pesquisadora no grupo de
pesquisa Nos Pesquisa Criativa e integrante do projeto 50|50 abrindo portas
paraaequidade de género na Comunicacio. E-mail: dayadacas@gmail.com

Isabela Ayumi Sakae

Descri¢do da foto: Isabela ¢ uma mulher cis, de pele amare-
la, cabelos pretos e olhos castanhos escuros. Na foto estd ves-
tida com uma blusa branca. calca jeans de lavagem clara e anel
prata. Estd sorrindo delicadamente, o braco direito estd entre-
cruzado e o esquerdo estd levemente levantado e seu dedo in-
dicador esta apoiado sutilmente em sua bochecha esquerda.

MiniBio:IsabelaégraduandaemComunicacaoSocial-Habilitagioem Publi-
cidade e Propagandana Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Além
disso, é bolsista do grupo de pesquisa, ensino e extensao PET - Comunicac¢io
Social(PETCom). Etambém integrantedoprojeto 50|50 abrindoportaspara
aequidade de género na Comunicacio. E-mail: sakae.isabela@acad.ufsm.br

Vitoria Karina Rodrigues Pereira

Descricio da foto: Vitéria ¢ uma mulher cis, de pele
branca, cabelos cacheados e pintados de vermelho escu-
ro e olhos castanhos. Na foto aparece vestindo uma cami-
sa social de manga comprida branca, calca jeans de lava-
gem clara e colares em tons dourados. Estd com a mdo do
braco esquerdo levemente apoiada em seu queixo e estd sorrindo.
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Mini Bio: Vitdria é mestranda em Comunicacdo, no Programa de Pos-
-Graduacdo em Comunicacdo (POSCOM) da Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM), na linha de Midia e Estratégias Comunicacionais
com orientacio da Professora Dr? Juliana Petermann. Atua como pesqui-
sadora no grupo de pesquisa Nos Pesquisa Criativa da mesma instituicao.
Além disso, é publicitaria, graduada (2021) em Comunicacao Social - Ha-
bilitagdo em Publicidade e Propaganda, pela Universidade Franciscana
(UFN). E integrante e bolsista do projeto 50|50 abrindo portas para equi-
dade de género na Comunicacdo. E-mail: vitoria.pereira@acad.ufsm.br

Fotografa Parceira Do 50/50

Vanessa Marconato

Descricio da foto: Vanessa ¢ uma mulher cis, de pele
branca, cabelos loiros e olhos azuis. Na foto aparece com
uma blusa de manga comprida na cor branca e esta com
0 bragco esquerdo levemente levantado segurando uma cd-
mera analogica antiga, ela esta esbogcando um leve sorriso.

Mini Bio: Vanessa é fotografa de moda, publicidade e eventos des-
de 2013. E graduada (2012) em Comunicacio Social - Habilitacio
em Publicidade e Propaganda, pela Universidade Franciscana (UFN).
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Abrindo portas para equidade
de género na comunicagao

0 QUE ESPERAR DESTE LIVRO?

Um resgate: apresentamos a histéria dos cinco primeiros anos do projeto.

Um guia: queremos que estudantes, docentes e profissionais do campo da
comunicagao possam organizar o 50|50 nas instituicbes em que atuam.

Uma metodologia: sabemos que compartilhar trajetérias é também
encurtar caminhos. Por isso, apresentamos aqui todos 0s nossos jeitinhos,
tudo o que aprendemos, muitas vezes errando, para que vocé possa ir
direto ao ponto ao organizar as atividades do 50|50 na sua instituicao.
Desbravar é bom, mas caminhar sabendo onde se pisa é melhor ainda.
Aproveite nossas pistas e dicas.

Uma ponte: em www.nospesquisacriativa.com.br/50 criamos uma plata-
forma de conexao entre mulheres (estudantes, docentes e profissionais
recém-formadas) e o mercado (vagas de estagios, de trabalho, mentorias
e consultorias), mas queremos que este livro seja também uma ferramenta
de encontro.
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