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A marginalizacdo da profissional criativa na conquista de posices nas areas de
planejamento e cria¢do no setor de publicidade e propaganda no eixo Rio/S&o Paulo

Ana Carolina Soares de Nobrega !

Resumo

O objetivo da pesquisa é analisar a marginalizacdo da profissional criativa na conquista e
manutencdo de posi¢es nas areas de planejamento e criacdo no setor de Publicidade e
Propaganda no eixo Rio-Sdo Paulo do periodo de 2015 a 2020. O argumento central é,
contrapondo-se ao ambiente supostamente inclusivo da economia criativa, a marginalizacdo da
profissional criativa no setor de Publicidade e Propaganda no eixo Rio-Séo Paulo, entre 2015 a
2020, é resultado da manutencdo de uma cultura patriarcal, meio pelo qual a sociedade brasileira
se organiza e estabelece a superioridade do homem ao reproduzir diversas hierarquias de género
e ndo criar oportunidades equanimes para homens e mulheres, o que amplia o abismo existente
entre ambos ao reforgar a ideia de que a mulher seria um ser mais sociavel e que de alguma
maneira acaba reiterando esse tipo de estere6tipo que a coloca num plano subalterno no que diz
respeito a atividades que empreguem a criatividade do profissional.

Palavras-chave: Economia Criativa; Criatividade; Publicidade e Propaganda; Género.

INTRODUCAO

O objetivo desta pesquisa é analisar a marginalizacdo da profissional criativa na
conquista e manutencdo de posicOes nas areas de planejamento e criacdo no setor de
Publicidade e Propaganda no eixo Rio-Sao Paulo do periodo de 2015 a 2020. Pretende-
se investigar sobre o contexto em que as relagbes entre homens e mulheres foram
construidas ao longo da historia e como isso se reflete na posi¢do ocupada pela mulher
nos setores criativos que seriam bercos da criatividade e mais receptivos a diversidade,
em particular o setor de Publicidade e Propaganda. De alguma maneira, tal pesquisa
questiona "mito da diversidade das agéncias" que as coloca como ambientes em que a
diversidade é amplamente aceita em sua dimenséo de riqueza, porém a realidade do setor
deixa evidente as relacbes profundamente sexistas e misdginas, que resultam na
perpetuacdo de esteredtipos de género e série de preconceitos que possibilitam que
regimes de segregacdo e exclusdo social estejam presentes no interior das agéncias de
comunicacdo. A marginalizacdo da profissional criativa que serd investigada nesta

pesquisa pode ser entendida em termos de exclusdo e geracdo de obstaculos para a
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ascensdo da profissional criativa a posi¢Ges nas areas de planejamento e criacdo das
agéncias no setor de Publicidade e Propaganda, assim como sua manutencdo nestes
cargos.

No contexto da nova economia alguns apontam para a emergéncia de uma
“economia criativa”, fundamentada em setores criativos que sdo aqueles que tém origem
na criatividade, habilidade e talento individual (FLORIDA, 2011; HOWKINS, 2013;
LANDRY, 2008). Com grande potencial para a geragcdo de emprego e renda mediante a
producdo e utilizacdo de propriedade intelectual. (BRITISH COUNCIL, 2005). De
acordo com estudo realizado pela FIRJAN (2019), a economia criativa divide-se em 13
segmentos, dentre eles o setor de Publicidade & Marketing.

Dentre os autores que conceituam o universo da economia criativa, Florida (2011)
a descreve sob a perspectiva de uma classe criativa, que é definida pelo autor como uma
nova classe formada por profissionais que agregam valor econémico por meio de sua
criatividade e capacidade de inovar e inclui uma grande quantidade de trabalhadores do
conhecimento. Ele enfatiza o aspecto humano como meio para fomentar os setores
criativos que emergem nas sociedades capitalistas e faz com que a criatividade se torne a
forca propulsora da nova dinamica econémica. Logo, ha a ascenséo da criatividade como
forga motriz para o desenvolvimento econémico.

A “classe criativa” mencionada por Florida (2011) € hoje tratada como um novo
fator de crescimento econémico. De acordo com a teoria desenvolvida pelo autor,
governos e atores privados atuam a fim de atrai-la para gerar inovacdo e estimular o
avanco econdmico para os Estados. Para este fim, o autor afirma ser necessario
desenvolver trés fatores-chave que devem coexistir mutuamente, que sdo a Tecnologia: 0
conhecimento e a capacidade de dominar as infraestruturas tecnoldgicas necessarias para
os produtos criativos; Talento: individual e potencializado pela convivéncia com demais
talentos; Tolerancia: em relacdo as diversidades, o que pressuporia uma abertura a
diferenga.

Esta pesquisa apresenta uma analise critica ao conceito de Tolerancia mencionado
por Florida (2011), pois até mesmo tedricos da industria criativa como ele incorrem no
equivoco de lidar com o mito da diversidade nos setores criativos. A critica ao trabalho
de Florida é referente ao uso do conceito de Tolerancia que pode levar a uma
interpretacdo de que os setores criativos sdo paraisos da diversidade e o reconhecimento
da diferenca na dimensdo de riqueza. Em contraposicdo a dindmica do setor de

Publicidade e Propaganda no eixo Rio de Janeiro / S&o Paulo nos anos compreendidos
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entre 2015 e 2020 em relacdo a posicdo ocupada por profissionais criativas neste setor.
Um dos propositos é elucidar possiveis falhas e limitagcdes do conceito, em especial nas
agéncias de comunicacdo que possuem pouca representatividade de mulheres em
atividades que requerem criatividade de profissionais.

O que é ainda mais alarmante, ao passo que € notdrio que o setor de criacdo é a
area de maior destaque e glamour da agéncia, onde o delineamento feito pelo
planejamento ird virar acles e pecas. J& a area de planejamento é definida pelos autores
Sant’Anna, Junior e Garcia (2009) como a area responsavel pelo pensamento estratégico
do time da agéncia de comunicacdo que atua junto a criagdo para a geragéo de insights e
ambas ainda sdo areas negadas ao género feminino. Mulheres tém seu talento empregado
em areas como o atendimento, que desempenha a funcdo de relacionamento com cliente
e exige do profissional organizacdo, competéncia tatica de controle, habilidade para
relacionamento e capacidade de negociacdo (SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2009).

Assim, contrapondo-se a ideia de Florida (2011) a respeito da Tolerancia no
ambiente criativo como sinénimo de respeito a diversidade, o ponto focal da pesquisa é
compreender 0s principais entraves para a promo¢ao de uma maior equidade de género
dentro do setor de Publicidade e Propaganda do eixo Rio-S&o Paulo no periodo de 2015
a 2020. No qual a forga de trabalho do homem e da mulher sdo exploradas de maneira
diferente, baseando-se em caracteristicas tidas como inatas de ambos e colocando a
mulher em um lugar de desprestigio em relacdo ao homem (CASTRO et al., 2018). Essa
divisdo contribui para acentuar ainda mais a iniquidade de género, reforcada pelas
relages de poder incutidas na semantica da palavra e que provoca diversas violéncias e
marginaliza mulheres criativas em posi¢fes nas areas de criacdo e planejamento das

agéncias de comunicacao.

GENERO

Tendo em vista que “género” ¢ o conceito estruturante fundamental da pesquisa, esta
secdo serd dedicada ao entendimento sobre o que o termo representa na visdo de autoras
feministas, juntamente com uma analise aprofundada de como ele foi socialmente
construido. Pretende-se analisar como a marginalizagdo da profissional criativa em
posicOes nas areas de planejamento e criagdo no setor de Publicidade e Propaganda foi

instituida e compreender qual o papel do género e como a nogdo acerca dos papeis
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atribuidos a homens e mulheres influenciam no entendimento sobre as funcbes
designadas a corpos sexuados, que contribuem para a manutencao de sistemas de poder.
Utilizando-se da perspectiva pos-estrutural, que destaca a linguagem como conjunto de
simbolos centrais a comunicacao, interpretacdo e representacao de género e que abandona
as amarras impostas pelo pré-determinismo bioldgico, o conceito de género repousa sob
uma esfera relacional, compreendendo elementos que véao além das fungdes inerentes aos
corpos sexuados e abrangem os significados culturais assumidos por tais corpos (SCOTT,
1995). Portanto, o género é o meio pelo qual é conferido sentido as formas de expresséo
da identidade de corpos sexuados. Por meio do género, normalizam-se comportamentos
associados ao feminino e masculino e percebem-se as diferengas bioldgicas entre 0s

corpos.

(...)o termo "género" torna-se uma forma de indicar “construc@es culturais” - a
criacdo inteiramente social de ideias sobre o0s papéis adequados aos homens e
as mulheres. Trata-se de uma forma de se referir as origens exclusivamente
sociais das identidades subjetivas de homens e de mulheres. "Género" &,
segundo esta definicdo, uma categoria social imposta sobre um corpo sexuado.
(SCOTT, 1995, p. 75)

Butler (2003) discorre sobre a ideia do género como performance, que pode ser
expressa em qualquer corpo, o que vai alem da ideia tradicionalmente difundida de que
um Unico corpo poderia corresponder somente a um género. “Butler propde repensar o
corpo ndo mais como um dado natural, mas como uma ‘superficie politicamente
regulada’”. (RODRIGUES, 2012 p. 150). Para Butler, o género ndo ¢ um sentido por tras
do ser, mas um efeito performaticamente produzido. O género é colocado como um
constante processo de diferenciacdo que constroi identidades fluidas. Quando Butler fala
sobre o carater performéatico do género, ela quer dizer que ele estaria fora da ideia de
verdadeiro/falso, o que deixa em evidéncia a fragilidade da ideia de normatividade do
género.

O género como performance deixa evidente a necessidade da repeticdo de padrbes

de comportamento em diversos arranjos simbélicos que tomam forma nos esforcos
culturais operados por instituicbes como igreja, familia, midia, capital e Estado, que
compdem a estrutura reguladora do patriarcado, como colocado por Tiburi (2019). Todas
essas instituicdes sdo responsaveis por comercializarem a verdade absoluta.
Mais do que diferencas entre os sexos, compreender o termo género é "entender processos
de construcdo/reconstrucdo das praticas das relagbes sociais, que homens e mulheres
desenvolvem/vivenciam no social” (BANDEIRA; OLIVEIRA apud GUEDES, 1995 p.
7).



Neste ponto, é possivel construir a reflexdo acerca das construgdes estereotipadas de
feminilidade e masculinidade, apropriadas pelo setor de Publicidade e Propaganda e que
refletem nas produgdes do setor ao estigmatizarem e engessarem tanto o “ser mulher”,
quanto o “ser homem”. Isso ocorre consolidando diferencas, reafirmando a iniquidade de
género e limitando a manifestacao das individualidades humanas, em especial no que diz
respeito a dificuldade para o reconhecimento da profissional criativa no setor de
Publicidade e Propaganda, que sera analisado.

SETOR DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Aqui serdo abordadas as relagcdes de poder e as expressdes da iniquidade de género que
se estabelecem no setor de Publicidade e Propaganda, mais especificamente nas agéncias
de comunicagdo que se estruturam majoritariamente a partir de um modelo americanizado
de funcionamento a la Mad Men? e que permite que mulheres continuem sendo
marginalizadas no processo criativo.

A mulher, que em sua luta por direitos viu no trabalho um meio de assegurar sua
independéncia (ZIRBEL, 2007), teve a inser¢do no mundo do trabalho limitada por uma
divisdo sexual do trabalho. De acordo com Kergoat (2009) a divisao sexual do trabalho
estabelece a distin¢do entre os géneros que fixa os homens como detentores do ambito
produtivo com atividades que garantem status e sdo muito valorizadas e as mulheres o
ambito reprodutivo com atividades de menor valor. Essa segmentacdo de trabalhos
baseada em uma perspectiva biologizante de habilidades tidas como inerentes a homens
e mulheres pauta igualmente o lugar ocupado por ambos dentro das agéncias de
comunicacao.

A grande dificuldade de mulheres de acessarem as areas de criacao e serem promovidas
a cargos de lideranga ¢é explicada pela expressao “glass ceiling” (teto de vidro), utilizada
por Hymowitz e Schellhardt em 1986, que representa a barreira invisivel sobre a qual as
mulheres t€ém que lutar. Para compreender o “teto de vidro” sob o qual as mulheres se
encontram, € preciso contextualizar previamente sobre “a boa cultura dos “clubes
masculinos” e a estrutura de poder do setor de Publicidade e Propaganda [...]” (OLSEN,

2018, p. 36). Os “clubes masculinos” ¢ um sistema enraizado no setor de Publicidade e

2série de televis3o estadunidense exibida pelo canal AMC, que retrata a realidade das grandes agéncias
de publicidade na Madison, Avenue, Nova York nos anos 1960.
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Propaganda que faz com que homens privilegiem homens, criando um ciclo quase
impenetravel. Este fenémeno é conhecido como homophily (homofilia), processo no qual
individuos escolhem interagir somente com seus semelhantes, o critério escolhido pode
ser o de raca, género, educacéo, classe social, entre outros. Formando, assim, uma rede
de contatos que acabam por privilegiar o género masculino nos departamentos de criacao
de agéncias, pois os “homens das agéncias” (MARCONDES, 1995) contratam somente
pessoas como eles.

Hansen e Weizenmann (2015) explicam a inser¢do de mulheres na area de criacao de
agéncias a partir da hipdtese da institucionalizacdo de papéis nas agéncias de
comunicacgdo, para entdo compreender 0os mecanismos que legitimam a éarea de criacdo
como predominantemente masculina e estabelecendo a divisdo sexual do trabalho. Esta
pesquisa traz apontamentos relevantes, pois aborda a exclusdo da mulher da criacdo
publicitéria a partir da ideia de institucionalizacdo e legitimacdo de Berger e Luckmann
(2008), que coloca o individuo na centralidade dos processos de estabelecimento de uma
ordem social em um processo de simbiose em que um depende do outro para se
desenvolver. Os autores também utilizam o conceito de habitus de Beourdieu (2007), que
coloca o comportamento de um individuo como sendo determinante e determinado pelo
espaco social. Os autores entdo concluem que em um dado momento que as acles se
transformam em habitos elas sdo institucionalizadas, “Assim, a institucionaliza¢do da
atividade de criacdo publicitaria enquanto espaco masculino materializa-se nos discursos
de seus atores (...)” (p. 31) e desta maneira padroes sdo reafirmados e definem o “modus
operandi da publicidade” (p. 28).

Em paralelo com uma anélise sobre a identidade de profissionais dentro das agéncias de
comunicacdo, correlacionando com as produc6es publicitarias, Rocha e Aucar (2018)
afirmam que o setor de Publicidade e Propaganda pode ser estudado sob a perspectiva
dos grupos de profissionais que produzem a narrativa publicitéria e que a articulacdo de
identidades individuais materializa as produgdes de uma agéncia de comunicagdo. Em

suma,

O sistema publicitario e sua producgdo narrativa organizada pelas agéncias
demarcam processos de transferéncia de sentidos do mundo social para 0s
produtos e dos produtos para as identidades dos consumidores, fazendo do
consumo uma expressdo comunicacional central em nossa cultura. (ROCHA,
AUCAR, 2018, p. 178)

A partir desse pensamento € possivel abrir espaco para uma analise futura sobre como a
configuracdo das agéncias de comunicagdo e a diversidade de profissionais que nela

trabalham influenciam nos conhecimentos gerados pela mensagem publicitaria e como



eles colaboram para trazer significados para o0 mundo social através do anlncio ¢ “[...]
consegue transformar a realidade cultural e subjetiva dos sujeitos.” (ROCHA; AUCAR,
2018, p. 171). A publicidade que é parte fundamental de um mundo capitalista moderno-

contemporaneo e que sustenta as narrativas da cultura de consumo.

DIVERSIDADE DE GENERO NAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Essa secdo se dedica a elaboracao de uma analise sobre como a construcéo discursiva do
trabalhador ideal no setor de Publicidade e Propaganda é uma ideia amplamente associada
a caracteristicas tidas como masculinas e traz consequéncias para a promogdo de uma
transformacéo institucional em prol da equidade de género e impede que haja a incluséo
da diversidade representada pela mulher nas agéncias de comunicacdo. Com base no
conceito de empreendedor criativo (JESUS, 2016) € possivel analisar as caracteristicas
que trabalhadores de setores criativos como Publicidade e Propaganda precisam
apresentar para ter sua criatividade e genialidade reconhecida.

O conceito de “empreendedor criativo” abordado por Jesus (2016), notabiliza as
desigualdades nos setores criativos que estdo relacionadas as caracteristicas associadas
ao empreendedor criativo, uma ideia imbuida de caracteristicas tidas como masculinas
como se as mulheres ndo fossem aptas a serem criativas; a vista disso, nega-se a
genialidade da mulher e se reforcam as desigualdades no trabalho em industrias criativas.
Logo,

[...Jfavorece modelos masculinizados de trabalho desestandardizado, flexivel
e sujeito a mudangas, num sistema de empregos temporarios e inseguros, e de
trabalhador dotado de qualidades empreendedoras, com flexibilidade total e
maior independéncia em relagdo a obrigacBes familiares. O trabalho familiar e
doméstico das mulheres garante que sejam oferecidas aos homens
oportunidades de assumir novos papéis reflexivos na Economia Criativa,
enquanto as mulheres que atuam nesse setor da economia tendem a exercer
papéis secundarios” (JESUS, 2016, p. 3).

Sob a perspectiva do mercado de trabalho na economia criativa, Jesus (2016) argumenta
que a figura feminina ainda esta relacionada a “posi¢des coadjuvantes, capazes de
contrabalancar a inovacéo e a criatividade masculinas ao assumirem funcdes de apoio que
se beneficiam de atributos de género supostamente naturais” (JESUS, 2016, p. 12). A
figura feminina é alocada em atividades que valorizam a sua capacidade “inerente” de
influéncia, facilitacdo e mediagéo e a coloca a margem no desenvolvimento do trabalho

criativo.
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Para tal, a realidade das agéncias de comunicacdo € observada a partir de teorias
feministas pds-modernas dos estudos organizacionais que propdem um olhar critico sobre
a abordagem universalista, essencialista e de privilégios que toma conta das anélises de
setores criativos e que estabelece que a realidade vivenciada por homens brancos
representam o todo, fazendo com que os obstaculos enfrentados pelas mulheres sejam
ignorados.

Fundamentado no pensamento de Joan Acker (1990) que aborda uma perspectiva
feminista para analisar a estrutura de poder dentro das organizacdes que coloca o género
como uma categoria de analise dentro das empresas e evidencia a maneira como homens
e mulheres s&o inseridos. A autora aponta que as estruturas de poder das organizac6es
tomam forma na burocracia e no patriarcado, assim, o objetivo de uma perspectiva
feminista € criar organizacGes menos hierarquizadas que possibilite formas de trabalho
ndo patriarcais que reiterem o poder e superioridade do homem, em especial 0 homem
branco.

Segundo Acker (1990) a natureza generificada das organizagdo é mascarada por um
imaginario de trabalhador ideal universal e separado do género, mas que acaba sendo
materializado na imagem de um homem. Em vista disto, é fundamental analisar como o
ideal de trabalhador de sucesso impacta na percepg¢éo do talento e potencial de mulheres.
Sob essa perspectiva, ao invés construir um pensamento somente sobre como promover
uma participacdo maior de mulheres, considerando o imaginario construido acerca dos
tipos de trabalhadores que sdo requeridos na lideranca de criacdo das agéncias de
comunicacéo do setor de Publicidade e Propaganda e como este ideal de trabalhador tende
a favorecer em sua maioria homens. E assim, serdo exploradas as préaticas discursivas que
fazem com que trabalhadores sejam incorporados nas agéncias de comunicacdo com o
seu total potencial ou marginalizados.

A abordagem feminista dos estudos organizacionais servira como base também para uma
analise sobre mulheres em postos de lideranca. Calas e Smircich (2010) apontam que 0s
estudos organizacionais continuam sendo escritos por homens, para homens, sobre
homens e apesar da presenca da mulher no mercado de trabalho ter aumentado, a ascensao
delas a postos de lideranca ainda é considerada como algo fora do comum. Cunha et al.
(2001) faz uma critica as teorias modernas das organizacdes que insistem na “[...]
preservacao do status quo, nomeadamente atraves da preservacao do poder masculino, o
qual, perpetuado ao longo do tempo, acaba por institucionalizar o papel da gestdo como

uma atividade eminentemente masculina.” (p. 28).
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Desta forma, mesmo que mulheres consigam romper com o glass ceiling os estereotipos
de género que recaem sobre a profissional eles irdo pautar a percepcéo que os demais tém
sobre o seu desempenho em cargos tidos como masculinos, dificultando sua permanéncia
(SOUSA; CARDORO, 2020). No entanto, é importante ressaltar que a mera promocao
de mulheres a cargos de liderancga néo significa de fato o rompimento do glass ceiling, ja
que muitas delas acabam aceitando regras desiguais para conseguirem a promocao dentro
das carreiras, deixando evidente que a chegada a postos de lideranca ainda esta
condicionada ao poder do homem, sem que elas promovam efetivas transformacgdes no
processo criativo.

A andlise do cenario das agéncias de comunicacdo possibilita a identificacdo de um
paradoxo dentro do setor que clama para uma maior abertura a diferentes tipos de
trabalhadores e ao mesmo tempo a iniquidade de género é identificada em todas as
instancias, configurando um mito da diversidade. Desta forma, é pertinente aprofundar
o conceito de diversitywashing cunhado por Liliane Rocha (2017). Este termo remete as
empresas que incorporam elementos da diversidade em sua comunicagdo sem de fato
promoverem acles que estejam em conformidade com o discurso. E a ideia de
diversitywashing pode ser facilmente materializada no “mito da diversidade” presente nas
agéncias de comunicagao.

Portanto, torna-se crucial examinar como e quando os trabalhadores s&o identificados
como "diversos" e investigar os processos pelos quais esses trabalhadores podem ser
incluidos ou excluidos (PROCTOR-THOMSON, 2009).

CONCLUSAO

Todo o material apresentado até aqui possibilitou analisar a marginalizacdo da
profissional criativa na conquista e manutencao de posi¢des nas areas de planejamento e
criacdo no setor de Publicidade e Propaganda no eixo Rio-Sao Paulo do periodo de 2015
a 2020. A marginalizacdo analisada a nesta pesquisa é entendida como a geracdo de
obstaculos e exclusdo das mulheres. Ao longo deste estudo foi construida uma anélise
critica a obra de Richard Florida (2011) em relacdo ao uso do conceito de Tolerancia,
colocado pelo autor como a abertura a diferenca, 0o que resultaria em uma maior
diversidade nas empresas dos setores criativos. Em contraposicdo ao ambiente
supostamente inclusivo no setor de Publicidade e Propaganda do eixo Rio/S&o Paulo, em
que foi abordada a realidade de agéncias de comunicacgéo, onde é sabido que apenas 26%
da area criacdo é composta por mulheres (MEIO & MENSAGEM, 2019), incorre-se na
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confirmagdo do “mito da diversidade” nas agéncias de comunicagdo. Sendo que, 0 USO
que Florida (2011) faz do termo traz o entendimento de que os setores criativos seriam
paraisos da diversidade. O autor afirma que a Tolerancia é um dos elementos necessarios,
junto com o Talento e Tecnologia, para a composi¢cdo de um ambiente que estimule a
criatividade e acomode da melhor maneira a nova classe criativa.

Em uma abordagem critica ao conceito de Toleréncia de Florida (2011), que pode levar
a uma interpretacdo errénea dos setores criativos como paraisos da diversidade onde ha
o reconhecimento da diferenca na dimensao de riqueza. No entanto, o termo tolerancia
por si s muito positivado na sociedade capitalista apresenta suas limitagdes, pois ele traz
consigo uma conotagéo negativa de coexisténcia e omite o reconhecimento da diversidade
representada pela mulher. Para compreender o comportamento dos publicitarios foram
igualmente descritas as caracteristicas da classe criativa, uma nova classe de
trabalhadores da era criativa que utilizam sua criatividade como forma de gerar valor
econdmico. De acordo com Florida (2011) a classe criativa preza pela abertura e
diversidade, ambientes de trabalho flexiveis e estimulantes com projetos desafiadores,
apresentam um desejo inato por mudanga caracteristico da juventude e que é direcionado
as empresas, as quais assumem cada vez mais a funcdo de agentes de transformacao
social. Para confrontar as ideias de Florida (2011) foi exposta a realidade de mulheres
nos setores criativas, em especial no setor de Publicidade e Propaganda, onde imperam
modelos de trabalho e um ideal de profissional de sucesso altamente masculinizados e
ndo representa a diversidade como posta pelo autor. Este padrdo se repete no setor de
Publicidade e Propaganda e é respaldado por diversos estereétipos de género ao delegar
as mulheres atividades de assistencialismo do homem (JESUS, 2016).

Juntamente com a pesquisa bibliografica que deu subsidios para a construcdo do
referencial tedrico e do desenvolvimento da pesquisa, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas em profundidade com 16 profissionais de comunicagdo dos mercados
do Rio de Janeiro e S&o Paulo, pertencentes a geracdo Millennials, subdividida em Yong
Millenials - entre 20 a 29 anos e Old Millennials- entre 30 a 40 anos - (Google, 2017) e
que foram analisadas neste capitulo.

O objetivo geral das entrevistas era investigar a posicdo ocupada por mulheres nas areas
de criacdo e planejamento das agéncias de comunicagdo no eixo Rio/Sdo Paulo, entre
2015 e 2020. Entretanto, os entrevistados pouco abordaram a realidade da area de
planejamento, o que indicar algo que esta demarcado no capitulo dois da pesquisa a

respeito do protagonismo da &rea de criagdo na dindmica das agéncias e faz com que as
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demais areas, em especial o planejamento, fossem secundarizadas. Assim, 0s
entrevistados podem até reconhecer que exista uma marginalizacdo da mulher na area de
planejamento, mas isso se acentuou ao falarem da &rea de criag&o.

As entrevistas contribuiram para identificar os principais entraves para a promocao da
equidade de género dentro do setor de Publicidade e Propaganda do eixo Rio-Séo Paulo

no periodo de 2015 a 2020.

As respostas obtidas nas entrevistas contribuiram para a materializacéo do Glass Ceiling

(teto de vidro) (Olsen, 2018), sob o qual as mulheres se sentem constantemente
ameacadas em um ambiente de trabalho amplamente masculinizado como o das agéncias
de comunicacdo. Os principais entraves para a promocao de equidade de género nas
agéncias relacionados a contratacdo e promogcdo identificados sdo: processos seletivos
realizados através da indicacdo de profissionais, onde os homens que ja estdo em cargos
de lideranca nas areas de criacdo tendem a contratar seus semelhantes, gerando um ciclo
vicioso e impenetravel que estabelece a “boa cultura dos clubes masculinos” e resulta
em homens privilegiando homens em todas as instancias, desde a contratacdo até a
promogdo a cargos de lideranca; sistemas de avaliacdo de desempenho enviesados e
pouco claros; valorizacdo de soft skills na contratacao e na promocéo de profissionais, um
conceito imbuido de esteredtipos de género que € relacionado a competéncias e
habilidades que os profissionais possuem e faz com que mulheres sejam alocadas em
areas como o atendimento e nas areas de criacdo ndo sejam promovidas a cargos de
lideranca; contratacdo de homens pelo seu potencial de desenvolvimento futuro para
desempenhar determinado cargo, enquanto mulheres sdo contratadas somente pelo seu
historico de feitos na profissao.

Dentro do ambiente das agéncias o0s obstaculos a serem superados que foram abordados
nas entrevistas sdo: a estrutura americanizada de agéncia tradicionalmente difundida no
Brasil que repercute uma perspectiva biologizante para a diviséo atividades entre homens
e mulheres e se baseia em papéis tradicionalmente atribuidos ao género masculino e
feminino, o que confere a elas funcdes nas areas de relacionamento com o cliente como
o0 atendimento e a eles posi¢des nas areas de maior destaque que requerem genialidade e
talento, como a criagdo; o protagonismo que a area de criacdo recebe em todo o processo
dentro da agéncia, em detrimento das demais &reas, também acaba por privilegiar
homens, o que inviabiliza as contribui¢cbes das mulheres e estabelece uma relagdo de
poder em que o homem serda sempre beneficiado; o lugar de fala é limitado para as

mulheres, pois homens tendem somente a validar as contribui¢cGes de outros homens,
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estabelecendo novamente a relagédo de poder sobre os demais ao desvalorizar a capacidade
intelectual das mulheres; ambiente de trabalho em que caracteristicas masculinas séo
amplamente valorizadas, 0 que resulta na constante masculinizacdo da figura da
mulher, ao impor a elas um padréo de feminilidade e de masculinidade a ser seguido para
que elas assegurem o seu espaco dentro do ambiente de trabalho, que € delas por direito;
carga excessiva de trabalho nas &reas de criacdo, o que provoca um desequilibrio entre
vida pessoal e profissional, tanto para homens quanto para as mulheres que em sua
maioria encaram dupla jornada de trabalho, pois sdo historicamente elas as responsaveis
pelos cuidados domeésticos; areas de recursos humanos muito focadas em atividades
burocraticas e menos dedicadas a gestdo de pessoas, controle da cultura organizacional
e salde do ambiente de trabalho, resultado disto sdo empresas em que o assédio moral e
sexual é amplamente normalizado, ha diferencas salariais entre homens e mulheres que
desempenham a mesma funcdo e contratacdes realizadas tendo como viés limitante os
esteredtipos de género e preferéncias pessoais.

Por ltimo, os obstaculos relacionados ao reconhecimento da capacidade criativa de
mulheres mencionados pelos entrevistados sdo: a criatividade da mulher é muitas vezes
empregada somente em campanhas para o publico feminino; uso constante da criatividade
da mulher para prever ideias potencialmente prejudiciais em campanhas idealizadas por
homens; ideal amplamente valorizado do “toque feminino” e da “visdao feminina” na
producdo, o que limita o reconhecimento da sua capacidade de criar campanhas
completas, para além de produtos direcionados ao publico feminino.

As entrevistas também possibilitaram apontar para principal diferenca entre a geracao de
old millennials e young millennials que diz respeito ao entendimento sobre as questdes
de género. Tanto a discussao que esta em voga sobre a representatividade de mulheres no
setor de Publicidade e Propaganda e a reproducdo de esteredtipos de género no discurso
publicitario, como a percepcao que tém de como o género pautou as escolhas que fizeram
e as escolhas que foram compelidos a evitar por padrées impostos. Os entrevistados
Young Millennials de fato tém uma percep¢do mais precisa sobre os assuntos que
permeiam o tema da presente pesquisa. Em um panorama geral as entrevistas
denunciaram a dificuldade dos profissionais em abordar o assunto e termos como
“patriarcado”, “machismo estrutural”, ‘“sexismo” e ‘“masculinidade téxica” foram
utilizados fora de contexto ou de uma maneira vaga, o que reforca a necessidade de educa-

los quanto aos diversos aspectos da equidade de género.
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Desta forma, por serem tradicionalmente consideradas aptas para o cuidado e organizacéo
da casa as mulheres nas agéncias acabam ocupando cargos na area de atendimento, espaco
privado da agéncia, enquanto o0 homem detentor da genialidade ocupa cargos na area de
criagdo, ambito pablico e de maior visibilidade do trabalho desempenhado pelas agéncias
de comunicacéo.

Portanto, dentro do ambiente das agéncias alguns dos obstaculos a serem superados sao:
a estrutura americanizada de agéncia tradicionalmente difundida no Brasil que repercute
uma perspectiva biologizante para a divisao atividades entre homens e mulheres e se
baseia em papéis tradicionalmente atribuidos ao género masculino e feminino, o que
confere a elas funcgBes nas areas de relacionamento com o cliente como o atendimento e
a eles posicdes nas areas de maior destaque que requerem genialidade e talento, como a
criacdo; o protagonismo que a area de criacdo recebe em todo o processo dentro da
agéncia, em detrimento das demais areas, também acaba por privilegiar homens, o que
inviabiliza as contribui¢cdes das mulheres e estabelece uma relacdo de poder em que 0

homem sera sempre beneficiado
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