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RESUMO:

Esta investigacdo apresenta como temética as distingdes de género e a participacdo e
reconhecimento das mulheres no mercado publicitario. Neste sentido, a pesquisa parte da
seguinte problematica: qual a representatividade das mulheres em diferentes espacos no
mercado publicitario brasileiro, especialmente no que diz respeito a cargos de lideranca nas
entidades de classe, evento cientifico especifico da area e premia¢es? Como objetivo geral,
buscou-se identificar evidéncias numéricas que demonstrem o impacto da desigualdade de
género no mercado publicitario nacional. O estudo, de natureza qualitativa, desenvolveu quatro
categorias analiticas: composicdo da diretoria de Orgdo representativo das agéncias de
publicidade (Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade - ABAP); resultados de
premiaces do mercado (Profissionais do Ano e Prémio Caboré); composicédo da diretoria do
principal evento cientifico especifico da area (PROPESQ) e ocupagdo de cargos de presidéncia
nos conselhos da profissdo (CONAR e CENP). A partir da analise, a pesquisa concluiu que as
mulheres ainda representam uma infima parcela no que diz respeito a participacdo em cargos
de diretoria e conquista de prémios. O resultado evidencia, pelo menos em parte, o desafio
dessas profissionais em alcangarem maior reconhecimento dos seus pares e ocuparem espacos
de distin¢do e decisdo no campo publicitario.

PALAVRAS-CHAVE: Género. Feminismo. Machismo. Mercado Publicitério.

ABSTRACT:

This investigation presents the theme of gender distinctions and the participation and
recognition of women in the advertising market. In this sense, the research starts from the
following problem: what is the representation of women in different spaces in the Brazilian
advertising market, especially regarding leadership positions in class entities, specific scientific
events in the area, and awards? As a general objective, we sought to identify numerical
evidence that demonstrates the impact of gender inequality on the national advertising
market. The study, of a qualitative nature, developed four analytical categories: composition of
the board of a representative body of advertising agencies (ABAP); market award results
(Professionals of the Year and Caboré Award); composition of the board of the leading
scientific event specific to the area (PROPESQ) and occupation of presidency positions in the
councils of the profession (CONAR and CENP). From the analysis, the researchers concluded
that women still represent a tiny portion concerning participation in management positions and
winning awards. The result shows, at least in part, the challenge of these professionals in
achieving greater recognition from their peers and occupying spaces of distinction and decision
in the advertising field.

KEY-WORDS: Gender. Feminism. Chauvinism. Advertising Market.
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1 INTRODUCAO

A desigualdade de género pode ser percebida em muitas, sendo todas, as esferas da vida
de uma mulher: na educacéo, na infancia, nos desafios profissionais e no ambiente de trabalho,
nas oportunidades, na seguranca em ambiente privado ou no espa¢o publico, o horério em que
vai transitar na rua, o meio de transporte que vai utilizar, enfim, até mesmo nas suas escolhas
individuais e subjetivas, como a roupa que vai vestir, se vai andar sozinha ou acompanhada, a
opcao ou ndo pelo casamento, a escolha ou ndo por ter filhos, entre tantas outras questdes e
situacOes que interferem em como viver o seu dia a dia.

Pode-se listar até mesmo as acdes mais banais e cotidianas como, por exemplo, fazer a
lista de compras do supermercado, acompanhar as licbes de casa das criangas, estender as
roupas no varal enquanto ainda tem sol, pensar no que fazer de almoco todos os dias, calcular
se as frutas que estdo na geladeira véo estragar, checar se 0 marido néo esqueceu de ligar para
a propria mae para desejar feliz aniversario ou lembrar de comprar os presentes de Natal para
a familia inteira. Essas tarefas e responsabilidades fazem parte da vida de muitas brasileiras.
Podem parecer simples e normais, mas como afirma a jornalista Milly Lacombe (Revista TPM,
2020, online), “esses trabalhos ‘invisiveis’, indiretamente delegados as mulheres, além de
consumir tempo e energia, as deixam em um estado de atividade mental constante. E isso tem
nome: carga mental”.

Em estudo realizado pela demografa Jordana Cristina de Jesus, autora da tese Trabalho
doméstico ndo remunerado no Brasil: uma analise de producdo, consumo e transferéncia
(2018)*, as mulheres respondem por 85% dos afazeres domésticos, com dedicacéo diéria de até
6 horas, enquanto a participacdo dos homens chega a 60 minutos. Se fossem remuneradas pelo
trabalho feito dentro da propria casa (equivalente ao rendimento médio de uma empregada
doméstica com carteira assinada), as mulheres responderiam por quase 11% do PIB nacional.
Ainda, em pesquisa feita em 2018 pelo IBGE e publicada pela Agéncia CNM de Noticias (2019,
online), as mulheres que trabalham fora costumam destinar 8,2 horas a mais a afazeres
domésticos do que 0s homens no mesmo contexto.

Outra pesquisa que expOe dados relevantes sobre a discrepancia de género no Brasil, a
PNAD Continua (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua) (2019, online),
aponta que as mulheres recebem um menor salario e enfrentam maiores dificuldades no

mercado de trabalho, entretanto, elas obtém maior éxito quando o assunto é educacgdo. Entre a

4 Defendida no Centro de Desenvolvimento e Planejamento Regional (Cedeplar) da Universidade Federal de
Minas Gerais (UFMG).



populacdo com 25 anos ou mais de idade, 40,4% dos homens ndo tinham instrugdo ou possuiam
apenas o ensino fundamental incompleto, proporcdo que era de 37,1% entre as mulheres.
Embora sejam mais escolarizadas, as mulheres ainda sdao minoria no mercado de trabalho do
pais. Talvez a explicacdo por tras desses dados tenha relacdo com, por exemplo, mulheres
custarem mais as empresas pelo fato de engravidarem e serem mais responsabilizadas pelos
cuidados com os filhos do que os homens (faltar para levar ao médico, ir em reunido da escola,
cuidar de crianca doente em casa - e, além disso, maes tem a guarda dos filhos priorizada pela
legislacdo- o que "atrapalha™ sua vida profissional e até mesmo social/pessoal).

A pesquisa também revela que o nimero de mulheres no Brasil é superior ao de homens.
A populagdo brasileira é composta por 48,2% de homens e 51,8% de mulheres. Apesar de
serem mais da metade da populacdo, inclusive do eleitorado nacional, as mulheres ocupam
apenas 11% dos cargos politicos em disputa em todo o pais. Visto isso, é relevante observar-
se alguns dados da politica no Brasil®, desde o inicio da replblica: 37 presidentes homens, 1
presidente mulher; 27 vice-presidentes homens, nenhuma mulher; 1.025 ministros, 40
ministras; 166 ministros do STF, 3 ministras; 95 presidentes da cAmara, nenhuma mulher; 64
presidentes do senado, O mulheres. A maior participacdo feminina nesses cargos se faz
imprescindivel ndo apenas em termos de representatividade, como para aumentar as chances
de pautar a formulacéo de politicas publicas de suporte as agendas de promocao de equidade,
de acesso a oportunidades e de protecdo contra violéncia doméstica, assédio e abusos de toda

ordem.

A baixa participacdo de mulheres tem influéncia nas politicas publicas. 1sso porque
homens e mulheres tém problemas, perspectivas e propostas muito diferentes entre
si. Como esperar que uma maioria masculina possa oferecer servi¢os publicos ou
legislar sobre temas sobre os quais desconhecem? Ninguém sabera melhor sobre a
importancia de combater a violéncia contra a mulher, garantir a licenca maternidade
e assegurar creches para todas as criangas do que aquelas que séo mais afetadas por
essas medidas (PICCOLOTTO, 2020, online).

O machismo esta em pauta crescente e ganhou ainda mais visibilidade nas midias sociais.
DiscussOes a esse respeito podem ser encontradas em diversos espacos, sejam eles artigos
cientificos, podcasts, matérias de revistas, programas de TV, letras de musicas, etc. Além das
redes sociais, que estdo sendo um espago mais “democratico” (entre aspas, afinal, o algoritmo
direciona contetdos similares ao que o individuo ja consome, criando assim uma polarizagéo)
para mulheres expressarem diferentes aspectos das pautas feministas e se organizarem em

militancia, movimentos e projetos.

5 Dados da equipe de Graficos do Nexo Jornal (2021), publicado no Instagram @vamosjuntasorg (2021, online).



O mercado, por vezes, parece entender que objetificar o corpo da mulher nas propagandas
ndo tem mais éxito, entretanto, além de ainda ndo a incluir como protagonista, essa
objetificacdo continua. Selma Felerico (GAUCHA ZH, 2015, online), professora de Marketing,
Comunicacéo e Consumo da ESPM/SP, sentencia: “a publicidade é o espelho da sociedade em
que ela estd. Ela ndo cria habitos, ela retrata habitos. N&do é papel dela mudar tendéncias,
condutas ou costumes, mas sim reproduzi-los”. Entéo por que elas ndo aparecem bebendo uma
cerveja na mesa do bar depois do expediente? Por que elas ndo aparecem comprando o
automovel dos sonhos, apenas como a esposa que estd acompanhando o marido nesta
realizacdo? Por que mesmo em 2022, as propagandas seguem tao tradicionais e ultrapassadas
na questdo de género? Onde estdo as mulheres publicitarias assinando as campanhas? Esses e
outros inimeros questionamentos serviram de impulso para dar inicio a este trabalho.

A éarea de criacdo de uma agéncia é diversificada, podendo envolver a criacdo de textos,
slogans, roteiros, layouts, ilustracGes, cenografia, fotografia e uma série de outras acdes. Ela é,
enfim, o resultado do esfor¢o do time de criacdo publicitaria de uma agéncia. Ou seja, todo e
qualquer contetdo que tenha como principal objetivo transmitir uma mensagem para um
determinado publico (ROCK CONTENT, 2017, online). Mulheres nos departamentos de
criacdo publicitaria, por exemplo, representam 26%, segundo levantamento feito pela Meio &
Mensagem em 2018, consultando as 30 maiores agéncias do mercado. Em 2015, esse indice
era de 20%, houve, portanto, uma melhora de seis pontos percentuais em um periodo de trés
anos. No que diz respeito aos cargos de lideranca criativa, as mulheres ocupam apenas 25%
(Pesquisa MORE GRLS e Propmark, 2019, online). Assim, os dados exibem que ocorreram
mudancgas mesmo que peguenas — € insuficientes. Um dos pontos para elevar a participacao
feminina na criacdo € entender que o mindset precisa mudar. Em entrevista concedida para o
Clube da Criacéo, Laura Florence, cofundadora do projeto More Grls (plataforma langcada em

abril de 2018 para dar mais visibilidade a mulheres na publicidade) afirmou:

Um comentario comum dos lideres criativos é que eles querem diretoras de criagdo
premiadas, mas “sé existem dez” no mercado, olhando basicamente para os nomes ja
"consagrados”. Que, por sua vez, tém salarios altos (nem sempre os dirigentes estdo
dispostos a banca-los) (FLORENCE, 2019).

A partir do exposto, foi formulado o seguinte problema de pesquisa: qual a
representatividade das mulheres em diferentes espacos no mercado publicitario brasileiro,
especialmente no que diz respeito a cargos de lideranga nas entidades de classe, evento

cientifico especifico da &rea e premiacdes? Para responder a esse questionamento, o objetivo



10

geral estabelecido foi identificar evidéncias numéricas que demonstrassem o impacto da
desigualdade de género no mercado publicitario nacional. E assim sendo, como objetivos
especificos, foram definidos: a) refletir sobre as consequéncias do sistema patriarcal e do
machismo na vida das mulheres, sobretudo quanto a organizacgéo social do trabalho a partir das
distingBes de género; b) identificar a representacdo numérica das mulheres em cargos de
lideranga nas entidades de classe, num evento cientifico especifico da area e também em
premiacdes do mercado publicitario; e c) compreender como essa representacdo numeérica pode
estar relacionada a representatividade feminina e a valorizacdo das mulheres publicitarias em
diferentes espagcos do mercado publicitario, seja quanto a gestdo ou reconhecimento
profissional.

Entende-se que a publicidade, a0 mesmo tempo em que espelha, pode modificar a cultura
e os valores que a sociedade vive. Diante disso, deve rever permanentemente estes valores e
atualizar as crencas, opinides e ideias nocivas, tais como 0 machismo, que ainda permanecem
enraizadas. Sendo assim, profissionais que identificam os erros de preconceito e machismo nas
narrativas do mercado tendem a criar publicidades ndo preconceituosas, contribuindo para
mudancas sociais em prol a equidade de género. Por isso, é pertinente que mais mulheres
integrem as equipes de criagdo de campanhas, para que cada vez mais mulheres se sintam
representadas e acolhidas ao consumirem andncios, clipes, editoriais e filmes.

Por fim, esta investigacdo se faz relevante ndo apenas a ciéncia, mas como também, e
principalmente, ao mercado de trabalho publicitario. Dessa maneira, podendo servir como
pauta de discussdes dos mais altos escalfes das empresas, nos quais lideres possam se
comprometer com iniciativas de combate as variadas formas de machismo e assedio, tais como
mansplaning, quando um homem explica coisas 6bvias & mulher, muitas vezes com um tom
paternalista, como se ela ndo fosse intelectualmente capaz de entender algo, manterrupting,
guando homens interrompem suas falas e gaslighting, quando um homem distorce, omite ou
cria informag0es, fazendo com que a mulher duvide de si mesma, de seus sentimentos, da sua
capacidade e as vezes até da sua sanidade, no ambiente de trabalho - e em todas as outras

esferas da vida.

2 SOCIEDADE PATRIARCAL, MULHERES E O PAPEL DO FEMININO

Segundo Christine Delphy (2009, p.173), o patriarcado € um conceito que tem por
premissa o poder focado na autoridade masculina e pode ser designado como “o(s) sistemag(s)
que oprime(m) as mulheres”. Historicamente, as mulheres receberam um papel de submissao

na piramide social: enquanto os homens trabalhavam fora, tinham direitos politicos e podiam
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estudar, as mulheres cuidavam da casa e dos filhos, tendo sua existéncia limitada sobretudo aos
ambientes privados e doméstico. A superioridade financeira masculina potencializava — e de
certa forma ainda potencializa — a dependéncia da mulher e limitava o seu poder em termos de
escolhas de vida (OXFAM, 2021, online). Para complementar, de acordo com Marodin (1997,
p. 9), os papéis de homens e mulheres numa sociedade s3o “o conjunto de expectativas em
relacdo aos comportamentos sociais que se esperam das pessoas de determinado sexo”. Sendo

assim,

0 patriarcado, em seu jogo de inversdo perverso, tornou nossa forca uma fraqueza,
que foi justificada por todas as instituicdes criadas pelos homens: a igreja, o estado,
acultura, a ciéncia e a sociedade[...]. O fato de sermos capazes de gerar vida se tornou
um motivo que justificava nossa “pouca forga fisica”, nossa “extrema emotividade”,
e motivo basico para retirar as mulheres da forca produtiva e da producdo de
conhecimento. O fato de mulheres continuarem sendo capazes de realizar tarefas
complexas e dispendiosas mesmo sangrando, gestando ou amamentando, foi
sumariamente ignorado, e por conta de nossos corpos, fomos trancafiadas entre o
quarto e a cozinha. A maternidade passou a ser compulsoria, e a geragdo de novos
seres virou nossa obrigacao primordial (QG FEMINISTA, 2019, online).

A historia das mulheres brasileiras com o dinheiro e suas subsisténcias pode ser dividida
em duas: de um lado, mulheres negras escravizadas como se fossem mercadoria, do outro,
mulheres brancas com direitos restritos. Apés a abolicdo, para as mulheres negras, periféricas
ou trabalhadoras do campo, trabalhar foi obrigacdo, embora algumas destas trabalhassem sé
até se casar (65/10, 2020, online). De qualquer forma, para todas, o direito de possuir o proprio
dinheiro é uma conquista muito recente. Foi apenas em 1962 que as mulheres passaram a poder
ter CPF e consequentemente, uma conta bancéria (65/10, 2020, online) no Brasil.

Quando Simone de Beauvoir (1949) diz que “ndo se nasce mulher, torna-se mulher”,
pode-se supor que ela esta se referindo aos condicionamentos de socializacdo feminina
impostos. E sobre internalizar ao longo de sua existéncia que ser mulher é, entre tantas
restricOes, estar preparada para maternar (ndo sé filhos, mas todos ao seu redor: parceiros,
amigos, pais, irméos, colegas) e atender a ideias estereotipadas de feminilidade, ndo apenas
estéticas, mas comportamentais: ser obediente, calada, prestativa, sensivel (QG CAST, 2020,
online). E curioso observar também que a histéria ndo é contada pelas mulheres. Elas pouco

ou sequer participam da historia nos livros e, quando participam, seu papel como esposa ou


https://www.oxfam.org.br/blog/trabalho-de-cuidado-uma-questao-tambem-economica/
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filha de alguém é basicamente o que justifica sua presenca (QG FEMINISTA, 2019, online).

Ao se tratar de conteido audiovisual midiatico tipico, o cenério € 0 mesmo,

0 que se vé na tela reflete, historicamente, uma realidade dos bastidores: a baixa
representatividade de mulheres na direcdo e em outros cargos principalmente
artisticos dentro do ecossistema de producdo audiovisual — dos 250 maiores filmes
de 2017, por exemplo, apenas 18% deles tiveram mulheres em cargos relevantes e
apenas 9% foram dirigidos por mulheres (REVISTA TPM, 2021, online).

A diretora de contetdo da Elo Company (produtora e distribuidora de filmes e séries
nacionais), Barbara Sturm (2021, online) afirma que, “quando se tem roteiristas, produtoras e
diretoras mulheres, fomenta-se também protagonistas femininas e que ndo estdo dentro do
cliché esperado das mulheres domesticadas, princesas romanticas, belas, recatadas e do lar”.
No entanto, ainda se parece uma realidade utopica para as mulheres ocuparem este espaco,

pois, o mercado criativo, de forma geral, ainda esta concentrado nas maos dos homens.

“A inferioridade da mulher ¢ algo construido historicamente, com apoio do sistema
juridico, econémico, politico e religioso a fim de renegar as mulheres papéis que séo
secundarios na sociedade” (REVISTA HUMANIDADES E INOVACAO v.6, p. 319, 2019).
Uma grande evidéncia disso pode ser o fato recente de que apenas em 2022, 105 anos ap0s sua
fundacéo, a Academia Brasileira de Ciéncias, o principal 6rgao articulador da ciéncia no Brasil,
vai ser presidida por uma mulher: Helena Bonciani Nader®, de 75 anos. Segundo ela, o papel
da mulher na ciéncia aumentou muito nas Ultimas décadas e sdo maioria na graduacao e na pos,
entretanto, nos postos de comando, tanto na academia quanto nas empresas, o percentual é
significativamente menor (ACADEMIA BRASILEIRA DE CIENCIAS, 2022, online). Algo

acontece ao longo desse percurso que impede a mulher de “chegar 1a”. Nas palavras de Nader,

a mulher que tem uma familia tem um periodo de gravidez, de amamentacéo, que
acaba levando a uma reducdo na producdo cientifica. E preciso ter um olhar
diferenciado para essas fases, que sdo fundamentais, ndo podemos abrir méo disso.
Néo se trata de ser uma grande cientista ou ter filhos, ser uma médica de renome ou
ter uma familia [...]. O mundo e o Brasil comegam a olhar para isso, mas a sociedade
brasileira ainda é muito machista (NADER, 2022).

Ao se fazer comparacgdes entre o desempenho social ou profissional de homens e

mulheres, deveria ser considerado que fisiologicamente as mulheres quase sempre sao ciclicas,

® Formada em Ciéncias Biomédicas pela Universidade Federal de Sdo Paulo (Unifesp) e licenciada em Biologia
pela Universidade de S&o Paulo (USP). Helena ja presidiu a Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia
(SBPC), a Sociedade Brasileira de Bioquimica e Biologia Molecular, e, atualmente, é copresidente da Rede
Interamericana de Academias de Ciéncias. Além disso, ja publicou mais de 380 artigos em revistas cientificas
internacionais e ja formou 46 mestres e 51 doutores (ACADEMIA BRASILEIRA DE CIENCIAS, 2022, online).


https://tudo-sobre.estadao.com.br/sbpc-sociedade-brasileira-para-o-progresso-da-ciencia
https://tudo-sobre.estadao.com.br/sbpc-sociedade-brasileira-para-o-progresso-da-ciencia
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devido as mudancas hormonais e ao ciclo menstrual (considerando as mulheres cisgénero’ e
aquelas que possuem ciclo menstrual), ao contrario dos homens (cisgéneros). Visto isso, viver
em um sistema criado por homens, e com muitos privilégios para os homens, dificulta ainda
mais as condicdes das mulheres. A maioria das mulheres férteis precisa lidar todos os meses
com oscilagdes hormonais, menstruam regularmente, passam pela tensdo pré-menstrual e
também podem escolher gestar, parir e amamentar bebés (quando dispdem das condigdes
bioldgicas para isso). Monica Guerra (2019, online), eco feminista e fundadora do projeto
Comida do Amanha, explica que, por exemplo, se a mulher esta ovulando, ela esta na melhor
fase para ir a uma reunido importante, no auge da sua criatividade. Mas se ela estd menstruada,
pode ndo ser a pessoa mais adequada para representar a empresa em uma negociacdo decisiva,
pois as alteracBes hormonais acabam a deixando mais vulneravel, tanto fisica quanto
emocionalmente.

O Instituto Ideia conduziu recentemente a pesquisa nacional “O Que Pensa o0 Homem
Brasileiro”, “um levantamento inédito, com o mesmo rigor cientifico aplicado em pesquisas
eleitorais e de mercado, com um panorama sobre temas como sexo, salde e moda, a partir de
663 entrevistas conduzidas em todo o pais” (GQ BRASIL, 2022, online). Segundo Mauricio
Moura, presidente do Instituto Ideia, a pesquisa escancara o 6bvio: o brasileiro (médio) é
machista. A pesquisa mostra que somente um ter¢o dos homens diz apoiar o feminismo, contra
44% que abertamente responderam ndo apoiar (além dos 23% que preferiram ndo responder a
pergunta). Outro dado relevante é que 43% apenas escutam comentarios machistas sem se
incomodar e muito menos contestar, 21% dizem se incomodar, mas ndo contestam e nédo
surpreendentemente, apenas 19% dizem questionar comentarios machistas. Ademais, 58%
responderam que o aborto deveria ser considerado crime, o que talvez explique o fato desse
problema ainda nédo ter uma solucéo no pais, ou também o fato de varios outros problemas em
relacdo a desigualdade de género permanecerem estagnados. Serd mesmo que as coisas estao
melhorando? Ou a sociedade que tem cada vez mais se acomodado em suas “bolhas”? Nesse
contexto, faz-se importante entender a origem da opressdo patriarcal, ndo apenas para
compreender o intuito deste trabalho, mas porque ndo € uma forca subjetiva e sim uma
estrutura, que controla a sexualidade e biologia das mulheres e meninas, criminalizando o
aborto, negligenciando o estupro, o feminicidio, ndo facilitando o acesso a absorventes e

consequentemente, dificultando e mesmo excluindo-as da vida publica e do mercado de

" “Diz-se da pessoa que se identifica completamente com o seu género de nascimento; refere-se as mulheres e aos
homens em completa conformidade com os 6rgdos sexuais que lhes foram atribuidos a nascenca; opde-se ao
transgénero (ndo identificagdo com o género de nascimento)” (DICIO, 2021, online).
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trabalho — pelo menos no que diz respeito aos cargos de lideranca, os postos de trabalho melhor
remunerados e de influéncia de maior poder.

Por fim, pode-se perceber que sdo muitos os reflexos ou as consequéncias da sociedade
machista e patriarcal na vida pessoal, social e profissional das mulheres. Portanto, certamente
a melhor saida para um mundo mais justo seja a busca por equidade, respeitando-se a
individualidade e complexidade de ambos os géneros. Enquanto a igualdade busca tratar todos
da mesma forma, independentemente da sua caracterizacéo e particularidades, a equidade de
género trata as pessoas de formas diferentes, levando em consideracdo o que elas precisam
(TREE, 2021, online). Logo, hd muito no que a sociedade evoluir em aspectos que dizem
respeito a representacdo e representatividade femininas, seja no mercado publicitario, como
profissional (no caso deste estudo, o foco nas profissionais de publicidade), como consumidora

ou na midia, quando é representada em programas e campanhas publicitarias.

3 MACHISMO NO MERCADO PUBLICITARIO: AS MULHERES BUSCAM SEU
ESPACO

Para Felicia Picano (2005, p.150), a entrada e permanéncia das mulheres no mercado de
trabalho possui motivaces como: a realizacdo individual, desejo de autonomia e
independéncia, “que estdo ligados aos valores mais modernos resultantes tanto das lutas
feministas por direitos iguais, quanto do processo de individualizacdo da sociedade
contemporanea apresentado sob a forma do culto a si”. A desigualdade mais uma vez persegue
as mulheres, nesta se¢do, no mercado de trabalho. A situacéo fica evidente principalmente pela
inferioridade salarial, mesmo a maioria tendo curso superior em seus curriculos, as mulheres
recebem salarios menores que 0s homens. A essa situacdo, somam-se 0s casos de assédio
sexual, moral e presséo por parte de colegas de trabalho e de si mesmas. Para dar embasamento
a este argumento tem-se a pesquisa “Hostilidade, Siléncio e Omissdao” (2017, online),
organizada pelo Grupo de Planejamento® de So Paulo, a qual demonstra o cenrio de assédio
nas agéncias de publicidade (incluindo homens e mulheres): os nimeros mostram que socios
ou presidentes de agéncias sdo o0s responsaveis por 30% dos assédios. Enquanto os estagiarios
e assistentes representam 22% das pessoas que sofreram abusos nas empresas. Entre 0s
nameros de destaque, 22% das mulheres relataram que sofreram assédio de clientes. Piadas

sexistas foram ouvidas por 89% delas, e ainda, 86% foram assedias moralmente e néo

8 Organizagéo sem fins lucrativos, administrada por profissionais da comunicagao, tendo como objetivo ajudar no
desenvolvimento e atragdo de novos talentos, através de eventos, cursos e outras atividades.
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surpreendentemente 51% das mulheres participantes da pesquisa ja foram vitimas de assédio
sexual, contra 9% dos homens. Os dados escancaram o incontestavel: ndo ha espago totalmente
seguro, ser mulher no Brasil ja € pretexto suficiente para sofrer algum tipo de abuso e o mercado
da comunicacao, por mais desconstruido que possa parecer, lastimosamente nao se salva. Além
disso, de forma geral, as mulheres ocupam poucos cargos de lideranga, precisam trabalhar e
dividir sua rotina profissional com a doméstica e encontram dificuldade para atuar em multiplas

jornadas, que inclui o direito aos estudos e a capacitacdo e atualizacdo continuas.

Simone de Beauvoir (1970, p.183) sentencia: “a representa¢ao do mundo, como o proprio
mundo, é operacdo dos homens; eles o descrevem do ponto de vista que Ihes é peculiar e que
confundem com a verdade absoluta”. Em vista disso, antes de discutir-se sobre publicidade
machista, é necessario falar do machismo na publicidade, pois, falar de mulher na publicidade
é, concentrar-se ndo apenas no produto final (anuncios, videoclipes, editorias...), como também

nos individuos a frente da sua execucao.

No entanto, segundo a revista Meio e Mensagem (2019, online), mesmo com o0s esforgos
para contratar mais mulheres, algumas agéncias ainda encontram dificuldades em recruta-las.
Para entender por que havia uma oferta de talento desproporcional, Domenico Massareto, CCO
da agéncia Publicis e parte da equipe fizeram uma pesquisa em diversas universidades que
oferecem cursos de comunicacdo e constatou-se que desde a faculdade as estudantes de
publicidade sdo desencorajadas a atuarem na criagdo. A investigacdo identificou problemas
desde o discurso dos préprios professores, que sustentam o estereétipo de que mulheres nao
aguentam o ritmo necessario para se trabalhar em uma area tdo dindmica, o que ocasiona, por
consequéncia, a falta de exemplos profissionais de mulheres na indUstria criativa publicitaria e

de areas afins.

Para Valek (2015, online), a criacdo, cérebro e coracdo das agéncias, segue sendo “um
“clube do bolinha”, um espaco dominado por homens brancos, desde a base até o topo da
piramide hierarquica”. Mulheres que ocupam cargos em setores onde a maioria ¢ masculina
tendem a mudar seu comportamento e se calar, muitas vezes, como forma de defesa, para evitar
constrangimentos e até mesmo a temida demissédo. No documentario Polifonia - Mulheres na
técnica (2020), que debate entre mulheres — do audiovisual — o cenario atual do mercado
audiovisual, as participantes relatam que até as formas de se vestir, falar e agir no ambiente de
trabalho acabam deixando de ser espontaneas. “Se vocé € toda sorrisos, vai parecer que vocé
esta dando moral. Eu estou aqui entdo eu tenho que fechar a cara para me proteger”, diz Thais

Robaina, diretora, operadora e assistente de camera. Entretanto, tudo isso parece ser em vao,
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pois, ainda assim, sdo alvo de comentarios machistas como indagaces a respeito de suas vidas
intimas ou entdo a classica pergunta: “estd menstruada?”, em situaces de questionamento,
discordancia ou contrariedade as ideias masculinas, por exemplo. E exposto também que a
escolha da mulher por ocupar determinada funcéo sempre tem a ver com o homem: ou a mulher
quer ser como 0 homem, dominar o local ou ela quer o homem (ou todos eles), no sentido
sexual ou amoroso.

A diretora de criacdo e idealizadora do 65|10, Thais Fabris, em matéria a agéncia de
jornalismo investigativo, Publica (2015, online) diz que, para fazer parte do grupo de criacao,
muitas mulheres também acabam se masculinizando e até reproduzindo esse machismo. “E a
maneira que encontram de preservar suas carreiras. Emudecem e ndo questionam ou entram na
I6gica e reproduzem”. Na mesma entrevista, Carla Purcino, diretora de planejamento da
agéncia DPZ&T, afirma que, embora as mulheres ndo estejam em menor nimero nas agéncias,

a distribuicdo delas entre os setores ndo se da de forma homogénea:

quando a gente olha para a representatividade feminina na publicidade percebe que é
praticamente 50%. Mas a distribuicdo dentro dos departamentos é muito diferente.
Entende-se que a criacdo é um reduto masculino e que a mulher € mais adequada para
0 departamento de atendimento. E na maioria das vezes as mulheres do atendimento
precisam ser bonitas para seduzir os clientes. Quem trabalha no meio sabe de agéncias
que ja demitiram times inteiros de funcionarias dessa area por ndo serem téo bonitas.
(PURCINO, 2015).

Comumente, na vida social, publica ou privada, as mulheres tendem a manifestar o
sentimento de divida, seja por um jantar pago pelo homem, por exemplo, seja pela licenca
maternidade que ndo foi seguida por uma demissdo, seja pela indicacdo em determinado
trabalho estar associada a alguma troca sexual. Além disso, tdo comum quanto é a convivéncia
com situacfes em que os homens fazem nada mais que o proprio papel e recebem muitos
aplausos da sociedade, como: trocar a fralda dos filhos e participar das tarefas domésticas.
Contudo, para as mulheres, é apenas a obrigacao.

Tal situacdo ndo é diferente no mercado criativo: quantas mulheres ja tiveram suas ideias
menosprezadas em um brainstorming e quando um homem fala a mesma coisa é considerado
“0 génio”? Sheryl Sandberg (THE NEW YORK TIMES, 2015, online), chefe de operacdes do
Facebook, explicou isso em um artigo do jornal The New York Times, em 2015. “Quando uma
mulher fala num ambiente profissional, ela caminha na corda bamba. Ou ela mal é ouvida ou
ela é considerada muito agressiva. Quando um homem diz exatamente a mesma coisa, Seus
colegas apreciam a boa ideia”. Parafraseando Marcella Ceribelli (OBVIOUS AGENCY, 2019,

online), ceo e diretora criativa da Obvious Agency, como se ja ndo bastasse a enorme carga
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mental que recai sobre as mulheres, ainda existe a constante preocupacdo em sempre se
adequarem as doses certas: “falar, pero no mucho, mostrar, pero no mucho, ser bem-sucedida,
pero no mucho”.

Em 2019, uma equipe de 50 pessoas liderada por Christelle Delarue, presidente da Les
Lionnes, uma associagcdo que defende e empodera as mulheres na publicidade, analisou as
fichas técnicas e os vencedores do mais importante prémio da publicidade mundial, Cannes
Lions. Constatou-se que apenas 9% foram consideradas fichas equanimes, isto é, uma
proporcéo justa entre homens e mulheres (JOB PRA ONTEM, 2020, online). Na publicidade,
0s prémios sdo uma grande oportunidade para os profissionais e agéncias mostrarem seu
potencial criativo e inovador, porém, “quem tem privilégio, dinheiro, prestigio e acesso tem
muito mais chances de ganhar.” (JOB PRA ONTEM, 2020, online). Por detras da conferéncia
dos troféus existem critérios do mercado, que historicamente sdo masculinos e carregam vieses
sobre 0 que ou quem é merecedor de um prémio. Também a falta de diversidade nas pecas,
fichas técnicas e até mesmo nos jaris, além do alto custo pessoal e financeiro na geracéo de
ideias, explicam a competicdo desnivelada entre homens e mulheres (JOB PRA ONTEM, 2020,
online). Ou seja, o resultado € um sistema pautado na desigualdade de género. Os homens tém
mais disponibilidade para horas extras e finais de semanas para se dedicarem as suas carreiras
e jobs, afinal, em muitos casos, ainda sdo as mulheres que tomam conta dos cuidados com a
casa e familia durante mais tempo. Como comprova a pesquisa realizada em 2018 pela
demdgrafa Jordana Cristina de Jesus, as mulheres respondem por 85% dos afazeres domésticos,
com dedicacdo diaria de até 6 horas, enquanto a participacdo dos homens chega a, somente, 60
minutos (2018, online).

A indUstria da comunicacdo sempre contribuiu para uma cultura machista, criando
estereotipos como a “mae perfeita”, a “garota sexy da cerveja” e “a mulher multitarefa”
(MORE GRLS, 2019, online). Néo por acaso, 65% das mulheres ndo se identificam com a sua
representacdo na publicidade, embora representem 85% do poder de compra (CARTILHA DA
PUBLICIDADE SEM ESTEREOTIPOS, 2019, online). Irdnico, mas com uma explicacio
I6gica: as mulheres ocupam uma infima parcela dos cargos que criam essas propagandas.

A comunicacdo pode ser uma forca poderosa na conducdo de uma mudanga cultural
positiva, entretanto, as consequéncias desse sistema podem ser verificadas na Cartilha da
Publicidade Sem Estereotipos (2019, p.9, online): 40% das mulheres ndo se sentem
representadas por aquelas mostradas nas propagandas, 0,03% das propagandas mostram
mulheres sendo engracgadas, apenas 3% das mulheres foram retratadas em posic¢oes de lideranca

ou ambicdo, enquanto 65% dos didlogo nos filmes de familia € masculino, 75% dos



18

personagens que trabalham sdo homens, além de que homens tem 62% mais chances de serem
mostrados como inteligentes. Esses dados escancaram de forma clara como a propaganda e a
midia continuam perpetuando esteredtipos baseados em género, que resultam em preconceitos
e discriminacdo. Eles criam barreiras as pessoas, prejudicam a sociedade e causam danos as
marcas (CARTILHA DA PUBLICIDADE SEM ESTEREOTIPOS, 2019, online). Portanto,
contra dados ndo ha argumentos e o que eles mostram é que o mercado publicitario ainda
precisa mudar e avancar muito, caso contrario, corre o risco de ser cada vez menos relevante e
mais nocivo.

A partir dos dados apresentados, é possivel perceber que as mulheres precisam de maior
reconhecimento que as possibilitem alcancar também maior representatividade, ndo apenas no
mercado publicitario, mas em todos os ambientes e setores da sociedade. E partindo-se do
pressuposto que os exemplos representam, despertam a consciéncia e incentivam as mulheres
na busca pela equidade de género, também necessitam ser atualizadas as representacGes das
mulheres e do feminino que circulam nos meios de comunicacdo e no discurso publicitario,

ainda repletas de estigmas, preconceitos e esteredtipos machistas.
4 PROCESSOS METODOLOGICOS

O presente estudo quer identificar a representatividade das mulheres em diferentes
espacos no mercado publicitario brasileiro, especialmente no que diz respeito a cargos de
lideranca nas entidades de classe, evento cientifico especifico da area e premiacdes através de
evidéncias numéricas que demonstrem o impacto da desigualdade de género no mercado
publicitario nacional. Para esse propdsito optou-se pela natureza de pesquisa qualitativa, pois,
é uma das mais utilizadas e necessarias em estudos de ciéncias sociais e ndo se resume a

nameros, estatisticas e quantificacdes. Segundo Michel (2009, p.38),

a pesquisa qualitativa considera que hd uma relacéo dinamica, particular, contextual
e atemporal entre 0 pesquisador e 0 objeto de estudo. Por isso, carece de uma
interpretacdo de fenémenos a luz do contexto, do tempo, dos fatos. O ambiente da
vida real ¢ a fonte direta para obtencéo dos dados, e a capacidade do pesquisador de
interpretar essa realidade, com isencdo e logica, baseando-se em teoria existente, é
fundamental para dar significado as respostas (MICHEL, 2009, p. 38).

Quanto ao método empregado na pesquisa foi o bibliografico, que consiste no
levantamento de referéncias teoricas ja publicadas por meios escritos e eletronicos, como
livros, artigos cientificos, podcasts, documentarios, paginas da internet, a fim de analisar as

diversas posic¢Oes acerca de um problema. No caso desse estudo, foram consultadas fontes de
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diferentes naturezas, a fim de se localizarem informacdes que pudessem fornecer dados
numeéricos comparativos entre as presencas masculina e feminina em diferentes contextos do
mercado publicitario. Neste sentido, a pesquisa identificou a representatividade feminina em
diferentes espacos, todos com abrangéncia nacional, divididos nas seguintes categorias de
fontes de coleta de dados numéricos para embasar a analise qualitativa:

a) composicdo da diretoria de 6rgdo representativo das agéncias de publicidade na
ABAP (Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade): a instituicdo foi fundada em 1° de
agosto de 1949 com a missdo de defender os interesses das agéncias de publicidade, atuar pela
valorizacdo da atividade publicitéria e pelo fortalecimento dos padrfes éticos e de melhores
préticas do setor no pais, junto a industria da comunicacdo, poderes constituidos, mercado e
sociedade;

b) resultados de premiagdes do mercado (Prémio Profissionais do Ano): o evento é uma
iniciativa da Globo que ha mais de 40 anos® reconhece e celebra talentos da publicidade
brasileira. Por meio do slogan a frase “nada substitui o talento”, a premiacdo objetiva
“reconhecer o potencial do talento criativo da publicidade brasileira, e fortalecer esse mercado,
incentivando o seu desenvolvimento” (PROFISSIONAIS DO ANO, 2022, online). Na sua 432
edicdo, destaca os filmes publicitarios mais criativos veiculados na grade da Globo ao longo
do ano. Ja foram entregues mais de 3.200 troféus, sendo que mais de 43 mil comerciais foram
avaliados ao longo das 43 edic0es;

c) resultados de premiac6es do mercado (Prémio Caboré): é considerado o “Oscar” do
mercado publicitario, a principal premiacao da indudstria de comunicacdo no Brasil. Consagra
0s principais profissionais e empresas que contribuem para o desenvolvimento da industria da
comunicacdo no pais. Sua primeira edi¢do ocorreu em 1980 e, desde entdo, anualmente a
publicacdo Meio & Mensagem indica trés concorrentes para a disputa em cada uma das
categorias. Atualmente, sdo elas: Dirigente da Industria da Comunicacdo, Agéncia de
Comunicacdo, Profissional de Criacdo, Profissional de Atendimento, Profissional de
Planejamento, Profissional de Midia, Veiculo de Comunicacéo — Plataforma de Midia, Veiculo
de Comunicac&o - Produtor de Contetdo, Profissional de Veiculo, Anunciante, Profissional de
Marketing, Servigo de Marketing, Producéo e Profissional de Inovacgéo;

d) composicéo da diretoria do principal evento cientifico especifico da area (PROPESQ

— Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda): configura-se como um

° Criado em 1978, por Yves Alves, entdo superintendente Comercial da Rede Globo, e por Sinval de Itacaramby
Ledo e Nelson Gomes, publicitarios de longa data (PROFISSIONAIS DO ANO, 2022, online).
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dos principais eventos de encontro entre 0os pesquisadores em publicidade e propaganda e
comunicagdo e consumo do pais. Sua primeira edi¢do ocorreu h4 mais de uma década, em
2010. Dentre os objetivos do evento estdo: discutir a formacgéo de pesquisadores e 0s campos
de atuacdo desses profissionais no cenario académico brasileiro; valorizar institucionalmente
as acles de pesquisa na &rea da comunicagdo em propaganda e publicidade, mercado e
consumo; promover a discussdo cientifica em torno da comunicacdo em propaganda e
publicidade, mercado e consumo a partir dos docentes pesquisadores que trabalham estas
tematicas no pais, entre outros;

e) ocupacao de cargos de presidéncia nos conselhos da profissdo (CONAR): constituido
por publicitarios e profissionais de outras areas, 0 Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria (CONAR) é uma organizacdo ndao-governamental que visa promover a liberdade
de expressao publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.
Sua principal missdo € impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento
ao consumidor ou a empresas e também defender a liberdade de expressdo comercial. Fundado
em 1980, é mantido pela contribuicdo das principais entidades da publicidade brasileira e seus
filiados — anunciantes, agéncias e veiculos —, tem sede na cidade de S&o Paulo e atua em todo
0 pais (CONAR, 2022, online);

f) ocupacéo de cargos de presidéncia nos conselhos da profissdo (CENP): o Conselho
Executivo das Normas-Padrdo (CENP) é responsavel pela superviséo e controle das relacdes
comerciais entre anunciantes, agéncias e veiculos. Com atuacdo nacional, o CENP foi criado
em 1998 por entidades representativas das agéncias de publicidade, anunciantes e veiculos de
comunicacdo para assegurar e difundir melhores praticas comerciais e defender o modelo
econdmico brasileiro de publicidade. Tem a missdo de fomentar a livre e leal concorréncia,
auxiliando na compreensdao e incentivando a conformidade as normas legais e de
autorregulacao.

As analises, apresentadas na se¢do a seguir, foram desenvolvidas a partir da consulta a
cada uma das fontes acima citadas — sendo apresentadas nessa ordem — e fizeram um
cruzamento entre os dados numeéricos oferecidos. Assim, foram realizadas comparagdes entre
a quantidade de homens e mulheres na ocupacdo dos cargos de direcdo/gestdo ou como
premiados e premiadas. A quantificacdo e soma desses dados, por fim, foram relacionadas as
perspectivas das duas secOes teoricas, permitindo algumas reflexdes sobre as distin¢des de

género no mercado publicitario brasileiro.
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5 ANALISES: OS NUMEROS REVELAM O SEU GENERO

Para analisar o mercado publicitario pelo recorte do objetivo deste estudo, optou-se por
pensd-lo a partir de espacos profissionais de atuacdo publicitaria ou reconhecimento
publicitario pelos pares: agéncias de propaganda, premiacfes de propaganda, pesquisa
cientifica em propaganda realizada por publicitarias e publicitarios e, por ultimo, entidades
representativas de classe, ou seja, 0s dois conselhos profissionais de propaganda no pais. O
primeiro e mais 6bvio, a categoria das agéncias, representadas neste estudo pela Associacdo
Brasileira de Agéncias de Propaganda, foi definido como categoria de andlise (e, portanto,
como fonte de coleta de dados), pois acredita-se que a definicdo dos membros da direcdo da
entidade seja representativa também dos cargos de direcdo das agéncias brasileiras, ja que seria
impossivel identificar quem sdo as diretoras e diretores de todas as agéncias de propaganda do
territdrio nacional.

A segunda categoria, premiacGes de propaganda, representadas aqui pelo prémio
Prossionais do Ano e Prémio Caboré, foi escolhida porque como ja mencionado na secao
tedrica “Machismo no Mercado Publicitario: As Mulheres Buscam Seu Espago”, 0S prémios
sdo uma grande oportunidade para os profissionais e agéncias mostrarem seu potencial criativo
e inovador e consequentemente serem reconhecidos por isso. A terceira categoria de analise, 0
unico evento cientifico especifico da publicidade no pais, PROPESQ- Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, pois os dados de pesquisas anteriormente
apresentados evidenciam: a ciéncia também carece de mulheres, ainda que sejam maioria na
graduacdo e na pds graduacio (ACADEMIA BRASILEIRA DE CIENCIAS, 2022, online),
palavras de Helena Bonciani Nader, a prépria atual e primeira presidente mulher da Academia
Brasileira de Ciéncias.

A quarta e Gltima categoria de analise, referente aos dois conselhos oficiais da profisséo,
CONAR e CENP. Ambos os conselhos foram identificados como pertinentes fontes de coleta
de dados, afinal a profissdo de publicitaria ndo exige obrigatoriamente a posse de um diploma
para atuar na area, todavia, também ndo possui um registro obrigatorio como, por exemplo 0s
conselhos regionais, estaduais ou federais de profissdo (tal como o CONRERP, Conselho
Regional de Profissionais de Rela¢Ges Publicas), que € responsavel por possibilitar a
fiscalizacdo da atuacéo profissional, bem como auxiliar na busca por demandas necessarias a
categoria (EDUCA MAIS BRASIL, 2022, online). O CONAR ¢ o conselho responsavel por
receber denuncias (geralmente a respeito de propagandas abusivas ou enganosas), e
encaminha-las para o Conselho de Etica, onde as queixas sdo analisadas e julgadas, além de
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redigir e publicar as regras de producdo de contetido publicitario. J& o CENP, é responsavel
por assegurar e difundir melhores préticas comerciais e defender o Modelo Brasileiro de
Publicidade, este 6rgao regulariza diversas funcdes, desde a criacdo de agéncias até a maneira
de como os servicos podem ser cobrados dos clientes.

Partindo entéo para a primeira categoria analitica, que apresenta como fonte de coleta de
dados a Abap, Associacédo Brasileira de Agéncia de Publicidade, essa instituicdo tem a fungéo
de representar agéncias associadas a ela com relacdo aos interesses do mercado publicitario, ou
seja, 0s veiculos e empresas anunciantes. A associagao € regida por um estatuto préprio, além
de contar com uma diretoria formada por publicitarios. E a entidade fomentadora das leis e
normas da atividade publicitaria brasileira. Dentre suas realizacfes estdo a co-fundacdo do
CONAR, do CENP, do Instituto Verificador de Comunicacdo (IVC)* e do Instituto Palavra
Abertall, Além disso, a ABAP inspirou a Lei 4.680/1965, conhecida como Lei da Propaganda,
que contribuiu de maneira decisiva para a aprovacao décadas depois da Lei 12.232/2010, que
regulamenta os critérios para licitacbes publicas. A ABAP também foi responsavel pela
realizacdo de quatro Congressos Brasileiros de Publicidade e do 5° Congresso da Industria da
Comunicacéo.

A partir do exposto, optou-se por analisar a composicdo da diretoria da entidade,
renovada a cada biénio, especificamente dos ultimos dez anos. Entretanto, ndo encontrou-se a
composicao total de todas as gestdes, considerando-se os cargos de presidente, vice-presidentes
e diretores. Dessa maneira, os resultados foram os seguintes: todos os presidentes eleitos até
entdo sdo homens (ndo s6 dos ultimos dez anos, mas em todos os anos, desde a criacdo da
instituicdo) e no que diz repeito aos outros dois cargos, foi possivel encontrar somente 0s
membros da diretoria completa nos mandatos de 2019-2021 e 2021-2023. Referente ao
mandato de 2019-2021, contabilizou-se um total de dez pessoas, sendo, seis homens e quatro
mulheres. J& no mandato de 2021-2023 tem-se onze pessoas, sendo sete homens e quatro
mulheres. Esses dois tltimos mandatos foram presididos por Mario D’ Andrea, que destacou o
aumento da participacao de mulheres na diretoria: “a entidade tem que refletir as preocupacoes
reais do mercado e discutir cada uma delas. A chegada de novas diretoras é reflexo da
preocupacdo da Abap em contar com diferentes pontos de vista, novas opinides e enriquecer o
debate” (MEIO E MENSAGEM, 2019, online).

10 £ yma entidade sem fins lucrativos que tem por objetivo certificar as métricas de desempenho de veiculos de
comunicacdo impressos e digitais (IVC, 2022, online).

110 Instituto Palavra Aberta é uma entidade sem fins lucrativos, criada em 2010. Séo seus valores o fomento e a
promocao da educagdo e da cultura; a liberdade de expressdo e de iniciativa; o direito a informacéo; a defesa da

autorregulamentacéo; e o poder da comunicacdo para o bem da sociedade (LINKEDIN, 2022, online).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Ag%C3%AAncia_de_propaganda
https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estatuto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Publicit%C3%A1rio
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Para esta categoria analitica, foram consultados diversos portais, além do site oficial da
Abap, a fim de encontrar o histérico da diretoria da Associacdo: as publicacdes Meio e
Mensagem, Popmark, Acontecendo Aqui, Abert, entretanto, as informacdes encontradas néao
foram eficientes no que diz respeito ao objetivo dessa investigacdo, afinal, os dados numéricos
ndo foram encontrados com éxito. Assim sendo, ainda que os dados disponiveis das gestdes
anteriores estejam incompletos, pode-se deduzir através da fala de D’ Andrea que houve sim
uma preocupacao da associacdo em ser mais equanime e dessa forma abrir espaco para mais
mulheres, tornando a Abap um lugar minimamente menos desigual, no quesito género, poréem
ainda muito aquem.

Partindo para a segunda categoria de analise, premiagdes do mercado, a premiagdo
Profissionais do Ano, promovida pela Globo, é de inscricdo gratuita, entretanto, para concorrer
em qualquer uma das categorias, 0 material inscrito deve ter sido veiculado pela primeira vez
dentro das plataformas da Globo (TV aberta, TV por assinatura e digital - Globo.com, G1, GE,
GSHOW e Globoplay). As categorias, até a 41? edi¢cdo (2018-2019) eram trés, Campanha,
Mercado e Institucional. Em 2021, a emissora fez algumas modificacGes nas categorias da
premiacdo, que visam abranger diferentes utilizacbes do conteudo publicitario da emissora.
Agora, entdo, ao todo, os finalistas concorrem aos prémios nas seguintes 7 categorias:
Campanha, Filme 30+, A¢des em Conteudo, Integrada, Filme 15", Filme 30" e Valor Social
(MEIO E MENSAGEM, 2020, online). Desta forma, optou-se por analisar apenas os vencedores
da categoria Campanha dos ultimos dez anos, para uma analise mais enxuta, objetiva e atual,
representativa da constituicdo mais contemporanea da premiacdo, pois entende-se que a
premiacdo, assim como a sociedade, evolua suas logicas, critérios, perspectivas em termos de
diminuigéo gradativa das distingdes de género. Todos os dados utilizados foram recolhidos no
préprio site da premiacdo (www.profissionaisdoano.globo/o-premio).

O Profissionais do Ano conta com um juri de aproximadamente 70 pessoas, sendo no
minimo 8 e no méaximo 10 membros por classe (nacional, regional norte-nordeste, regional
leste-oeste, regional sul, regional sudeste interior e regional sudeste capitais), observando,
sempre que possivel, a seguinte composi¢cdo: Presidente de Juri: Diretor da Globo ou seu
representante; Profissionais de Criacdo de comprovada relevancia no mercado nacional;
Diretores de filmes publicitéarios; Profissionais escolhidos dentre dirigentes de entidades
representativas do mercado publicitario e/ou escolas de comunicacéo e Diretores de marketing.
Né&o foram encontradas informacdes suficientes a respeito da composi¢do dos juris dos anos

anteriores, nem do jari responsavel pela classe nacional da Gltima edigdo (2021), sendo possivel


http://www.profissionaisdoano.globo/o-premio
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apenas acessar 0s nomes dos jurados da edi¢do, composto por 65 pessoas ao todo, 29 mulheres
e 36 homens.

De acordo com o regulamento do prémio, entende-se por Campanha o conjunto de
comerciais de produto ou servi¢o, assinado por um mesmo anunciante, e que tenha tema e/ou
outros elementos em comum. Por “finalista” e “vencedor”, entende-se 0s profissionais
responsaveis pela criacdo e direcdo do filme ou campanha. A partir da anélise feita, pode-se
observar que em absolutamente todas as edi¢des houve pouquissimas mulheres. Dos dez anos
de premiacdo analisados, apenas duas mulheres estdo nas equipes de criacdo ou direcdo das
campanhas vencedoras, sendo uma na edic¢ao de 2011-2012 e a outra na edicéo de 2019-2020.
Ou seja, demorou quase uma década para aparecer uma mulher novamente entre os vencedores.
Duas mulheres e cinquenta e cinco homens foram os vencedores da categoria Campanha, de
abrangéncia nacional nos Gltimos dez anos. Os numeros falam por si.

Também integrante da segunda categoria ou natureza de fonte consultada, o Prémio
Caboré funciona de uma maneira diferente. N&o se insceve para concorrer ao prémio, € preciso
ser indicado. Essas indicagdes sao feitas pelos editores do Grupo Meio & Mensagem apds um
processo de consulta a figuras proeminentes do mercado e analises dos diversos nomes que se
destacam no dia-a-dia no negécio da comunicacdo. A partir dai, os assinantes do Meio &
Mensagem sdo convidados a participar do processo, votando via internet em um dos nomes de
sua preferéncia em cada categoria (MEIO E MENSAGEM, 2022, online).

Para esta pesquisa, foram analisados os vencedores partindo de 2011 até 2021 (a ultima
edicdo da premiacdo até entdo), e excluiu-se as categorias que premiam empresas, ficando
entdo com oito categorias no total, sendo elas: Dirigente da Indlstria da Comunicacéo,
Profissional de Criacdo, Profissional de Atendimento, Profissional de Planejamento,
Profissional de Midia, Profissional de Marketing, Profissional de Veiculo e Profissional de
Inovacao (que foi adicionada ao prémio apenas em 2019, portanto, de 2011 até 2018, se tem
sete categorias). Todas as informagdes foram recolhidas no site do Prémio
(https://www.cabore.com.br). Por ndo ser possivel o acesso a quem foram os assinantes
votantes em cada uma das dez edi¢Oes de analise e pela falta de detalhes sobre a composicao
do Grupo Meio e Mensagem responsavel pela selecdo dos profissionais indicados a concorrer
a premiacdo, observou-se entdo apenas todos os indicados de cada categoria (sempre trés
indicacdes por categoria) ao longo dos ultimos dez anos e ao total foram contabilizados 156
homens e 72 mulheres.

Dos dez anos analisados do Prémio Caboré, se tem no podio 35 mulheres e 45 homens,

mais proporcional que o Profissionais do Ano, entretanto, na maioria das edi¢des o titulo de
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vencedor vai para as pessoas do sexo masculino. Em 2012, por exemplo, ndo se tem um nome
feminino sequer entre os vencedores, e 0 nimero de mulheres se manteve sempre mais baixo
em quase todos 0s anos, com excessdo das duas ultimas edi¢Ges (2020 e 2021), quando houve
seis e sete vencedoras, respectivamente. Ao observar tal acontecimento, fica o questionamento:
a premiacdo esta buscando ajustar-se e enxergar mais mulheres como merecedoras do prémio
ou foi apenas uma coincidéncia ou talvez, uma estratégia para parecer menos desigual?

Seguindo agora para a terceira categoria de andlise, evento cientifico especifico da
publicidade no pais, tem-se como objeto de estudo o PROPESQ — Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, um congresso realizado pela Associagdo
Brasileira de Pesquisadores em Publicidade (ABP2), pelos pesquisadores do GESC3 — Grupo
de Estudos Semidticos em Comunicacdo, Cultura e Consumo e acolhido pelos Docentes do
Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da linha de Pesquisa Processos
Comunicacionais: tecnologias, producdo e consumo, que compdem o Departamento de
Relacdes Publicas Propaganda e Turismo (CRP), da Escola de Comunicacdes e Artes (ECA),
da Universidade de Sdo Paulo (USP). Configura-se como a principal atividade dos
pesquisadores em Publicidade e Propaganda e Comunicacdo e Consumo do pais, que ocorre
uma vez por ano, acontecendo desde 2010, com excecdo de 2020, que em decorréncia da
pandemia de Covid-19, o evento foi sucedido de forma remota.

Para esta pesquisa foram coletados dados diretamente no site do evento
(https://www.abp2.org) e foram consultados todos os ebooks disponiveis (de 2010 a 2019 e
2021) a fim de analisar a composicdo da diretoria desde a sua criacdo, que muda a cada triénio.
Os cargos sdo: Presidente, Vice-presidente, Diretor administrativo/Financeiro, Diretor
Cientifico, Diretor Editorial, Diretor de Rela¢Bes Internacionais, Diretor de
Comunicacédo/Difusdo e Diretor de Documentacdo. Assim, observou-se que mesmo as elei¢oes
acontecendo a cada trés anos, a diretoria se manteve a mesma de 2010 a 2015, tendo um total
de sete homens e duas mulheres entre seus membros. Entretanto, em 2016 a diretoria sofreu
mudangas, incluindo uma mulher na presidéncia (Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon
Santanna, que ocupava o cargo de vice-presidente nas gestdes anteriores), porém de forma
geral, os nimeros continuaram parecidos ao fazer uma comparacdo na quantidade de homens
e mulheres: treze pessoas ao total, dez homens e trés mulheres. Os dados sugerem que,
supostamete, distin¢do de género ndo € um problema téo relevante para a diretoria do evento.

Dando sequéncia as analises, a quarta categoria, conselhos da profissdo, o Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria nasceu de uma ameaca ao setor: no final dos

anos 70, o governo federal pensava em sancionar uma lei criando uma espécie de censura prévia
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a propaganda. Se a lei fosse implantada, nenhum anuncio poderia ser veiculado sem que antes
fosse avaliado e recebesse aprovacdo (CONAR, 2022, online). A autorregulamentacéo,
sintetizada num Caodigo, que teria a funcao de zelar pela liberdade de expressdo comercial e
defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario (inclusive os do
consumidor) foi a solucdo. Hoje, o Conar atende a dendncias de consumidores, autoridades,
dos seus associados ou ainda formuladas pela propria diretoria. Feita uma dentncia, o Conselho
de Etica do Conar — o0 6rgdo superior na fiscalizago, julgamento e deliberacdo no que se
relaciona a obediéncia e cumprimento do disposto no Codigo — se reune e a julga, garantindo
amplo direito de defesa ao acusado. Se a denuncia tiver procedéncia, o Conar recomenda aos
veiculos de comunicacédo a suspenséao da exibicdo da peca ou sugere corre¢des a propaganda,
podendo ainda advertir anunciantes e agéncias. Desta forma, para esta pesquisa, optou-se por
analisar os membros da diretoria, que é formada por representantes da sociedade civil e
publicitérios, todos voluntéarios. Nem todas as informacgdes foram encontradas no portal do
Conar, sendo assim, foi necessario investigar em outras fontes: G1, Meio & Mensagem e
Acontecendo Aqui.

Os membros da diretoria sdo escolhidos a cada dois anos e a eleicdo é feita pelo Conselho
Superior do CONAR, exercido por representantes de agéncias, anunciantes e veiculos. Em
todos os anos da analise, o Conselho Superior foi representado por uma maioria -
desproporcionalmente- masculina. Nesse contexto, pode-se prever, de forma logica, que 0s
membros da diretoria também sdo em sua maioria homens, considerando os cargos: Presidente,
1°Vice-Presidente, 2°Vice-Presidente, 3°Vice-Presidente, Vice-Presidente Executivo e
Diretores. Nos mandatos de 2012-2014, 2014-2016 e 2016-2018 se tem um total de zero
mulheres entre os membros da diretoria do 6rgdo, todavia, nos mandatos de 2018-2020 e 2020-
2022 se tem uma mulher, sendo ela, a mesma pessoa em ambos, inclusive ocupando o mesmo
cargo (diretora, juntamente com outros homens). Assim, como 0 presidente se manteve o
mesmo de 2012 até 2018, também foi reeleito o presidente que assumiu o cargo na eleicéo de
2018, seguindo na posicdo ainda hoje. Pode-se observar aqui, mais um espago do mercado
publicitario, onde se tem pouquissimas representantes mulheres, sugerindo mais uma vez que
a desigualdade de género é um problema ignorado.

Partindo para o ultimo objeto de estudo dessa pesquisa, relativa a fonte de coleta de dados
Cenp — Conselho Executivo das Normas-Padréo, este 0rgédo exerce, em nome do mercado
publicitario, a fiscalizacdo de que trata a Lei 4.680/65, que regulamentou a atividade
publicitaria no pais. Esta fiscalizacdo € exercida pelo Cenp através da exigéncia de

cumprimento dos dispositivos das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, documento esse


https://cenp.com.br/documentos-cenp/lei-no-4-680-de-18-de-junho-de-1965/
https://cenp.com.br/documentos-cenp/normas-padrao-da-atividade-publicitaria/
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que retine todos os dispositivos legais relacionados com a publicidade e as normas, atualizadas,
nascidas, como Codigo de Etica (CENP, 2022, online). Ha pouco mais de duas décadas criou-
se 0 Cenp, em 1998, e desde entdo, teve apenas dois profissionais ocupando o posto de
presidente-executivo: Petrénio Corréa, fundador da entidade, e Caio Barsotti, que assumiu a
posicdo em 2009.

Segundo a publicacdo Meio e Mensagem (2021, online), em processo de criacdo de um
novo modelo de governanca, o Conselho Executivo das Normas-Padrdo promoveu uma
reformulacdo em sua direcdo, extinguindo o cargo de presidente-executivo com o objetivo de
separar as atividades de presidéncia do Conselho e presidéncia executiva. Desta maneira, Caio
Barsotti, que liderava o Cenp desde 2009, quando sucedeu Petrénio Corréa na fungéo, deixou
a entidade (MEIO E MENSAGEM, 2021, online), dando lugar a Luiz Lara, que assumiu o
cargo no comeco de 2022. Lara também é membro do Conselho Superior da Abap, entidade
que presidiu entre 2009 e 2012, vice-presidente do Conselho da APP (Associagdo dos
Profissionais de Propaganda) e conselheiro da ABP (Associacdo Brasileira de Propaganda) e
da ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing), além disso, é ainda vice-presidente
do Conar. Um homem s6, ocupando cargos de importancia em diferentes espacos do mercado
publicitério (esta informacao pode ser interpretada como um bom exemplo para a representacao
do machismo no contexto profissional atualmente).

O Cenp, hoje, € organizado em seis colegiados: Conselho Superior das Normas-Padrao,
Conselho Fiscal, Comité Técnico Digital, Organismos de Administracdo e Governanga,
Comité Técnico de Midia, Comité Técnico CENP- Meios, sendo o primeiro o principal
organismo normativo do CENP, composto por representantes de agéncias de propaganda,
anunciantes e veiculos de comunicacdo (dentre eles, estdo representantes da ABAP,
FENAPRO, ABMN, ABTA, ABERT, ANJ, ANER, ABOOH, FENAPEX, e Central de
Outdoor). Foi criado para formular melhores préaticas que contribuem para o desenvolvimento
da publicidade brasileira, e dessa maneira, escolhido como objeto de analise desta pesquisa.

Os dados foram encontrados no portal do Cenp (https://cenp.com.br/cenp), onde foi
possivel contabilizar o nimero de integrantes desse Conselho, entretanto, unicamente nos dias
atuais, carecendo de dados de anos anteriores. Contudo, alguns membros, como por exemplo
Rino Ferrari Filho e Ricardo Nabhan de Barros, fazem parte desde 2000 e 2005,
respectivamente. De resto, ndo foram encontradas demais informac6es a respeito de pessoas
que ja estiveram nesse Conselho e, porventura, em algum momento tenham saido. No total,

entdo, fazem parte do Conselho Superior das Normas-Padréo cinquenta pessoas, dessas, 42 sdo
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homens e apenas 8 sdo mulheres. Além disso, como mencionado acima, todos 0s presidentes
da entidade desde o inicio da sua jornada foram pessoas do sexo masculino.

O Cenp se apresenta como “o forum de muitas vozes e participantes que contribuem
para a constante melhoria das relagdes comerciais do mercado publicitario”(CENP, 2022,
online). Entretanto, apenas oito das cinquenta pessoas que integram o principal organismo
normativo do Cenp sdo mulheres, isso sem falar em cor e raca — que € um possivel e relevante
assunto para outra pesquisa. Uma entidade como o Cenp, de extrema importancia para o
mercado da comunicacdo no Brasil, com uma quantia tdo infima de representantes mulheres,
pode talvez, ser relacionado com o fato de que praticamente todas — sendo todas — as
mulheres brasileiras j& carregam uma carga de afazeres/obrigacBes maior consigo, em
consequéncia de trabalho doméstico e criacdo dos filhos, coisas que ficam em segundo
(terceiro, quarto, quinto, tultimo) plano para os homens, que tem a chance de dedicarem-se mais
as suas carreiras, estudos e momentos livres.

Esta pesquisa possui 0 intuito de chamar a atencdo para o sistema no qual a sociedade
estd inserida — patriarcal e machista, onde a maioria das suas consequéncias nao Ssao
enxergadas, entendidas, percebidas nem por homens nem por mulheres — analisando
cientificamente as suas condi¢cdes, movimentos, apelos, l6gicas e consequéncias, de forma
objetiva. Dessa maneira, com o propoésito de facilitar o entendimento das andlises descritivas,
foi elaborado um quadro de sintese analitica para de forma suscinta evidenciar os dados
encontrados. Os resultados sugerem gue pode haver uma relacéo entre a ocupacédo dos cargos
e profissionais premiados e as implicacdes sociais das distingbes de género, ou seja, 0 quanto
0s aspectos culturais dessas distingdes séo capazes de refletir em diferentes espacos e contextos

da sociedade. Pode-se verificar abaixo:

Quadro 1- Sintese analitica

CATEGORIA FONTE PRINCIPAL CARGO PERIODO RESTANTE DA | TOTAL
DE GESTAO OU COMPOSICAO | HOMENS/
DIRECAO DE MULHERES
CRIACAO
Agéncias ABAP Presidente: Luiz Lara 2011-2013 - -
Agéncias ABAP Presidente: Orlando 2013-2016 - -
Marques
Agéncias ABAP Presidente: Armando 2016-2017 - -
Strozenberg
Agéncias ABAP Presidente: Mario 2017-2019 - -
D’Andrea
Agéncias ABAP Presidente: Mario 2019-2021 9 pessoas 6 homens
D’Andrea 4 mulheres
Agéncias ABAP Presidente: Mario 2021-2023 10 pessoas 7 homens
D’Andrea 4 mulheres
Premiacéo Profissionais do Ano- | Direcéo de Criagao: 2011-2012 5 pessoas 5 homens
Categoria: Campanha Marcello Serpa 1 mulher
Premiacéo Profissionais do Ano- | Direcéo de Criagao: 2012-2013 5 pessoas 6 homens
Categoria: Campanha Fabio Fernandes 0 mulheres
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Premiacdo Profissionais do Ano- | Dire¢do de Criacdo: 2013-2014 6 pessoas 7 homens
Categoria: Campanha Marcello Serpa 0 mulheres
Premiacéo Profissionais do Ano- | Direcéo de Criagao: 2014-2015 4 pessoas 5 homens
Categoria: Campanha Fabio Fernandes 0 mulheres
Premiacéo Profissionais do Ano- | Direcéo de Criagao: 2015-2016 3 pessoas 4 homens
Categoria: Campanha Jodo Livi 0 mulheres
Premiacdo Profissionais do Ano- | Diregdo de Criacdo: 2016-2017 6 pessoas 7 homens
Categoria: Campanha Jodo Livi 0 mulheres
Premiacdo Profissionais do Ano- | Diregdo de Criacdo: 2017-2018 7 pessoas 8 homens
Categoria: Campanha Luiz Sanches 0 mulheres
Premiacéo Profissionais do Ano- | Direcéo de Criagao: 2018-2019 5 pessoas 6 homens
Categoria: Campanha Fabio Fernandes 0 mulheres
Premiacdo Profissionais do Ano- | Diregdo de Criacdo: 2019-2020 2 pessoas 2 homens
Categoria: Campanha Jodo Livi 1 mulher
Premiacdo Profissionais do Ano- | Diregdo de Criacdo: 2020-2021 4 pessoas 5 homens
Categoria: Campanha Sergio Gordilho 0 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2011 7 pessoas 5 homens
2 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2012 7 pessoas 7 homens
0 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2013 7 pessoas 4 homens
3 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2014 7 pessoas 5 homens
2 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2015 7 pessoas 4 homens
3 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2016 7 pessoas 5 homens
2 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2017 7 pessoas 5 homens
2 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2018 7 pessoas 2 homens
5 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2019 8 pessoas 5 homens
3 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2020 8 pessoas 2 homens
6 mulheres
Premiacéo Caboré Vencedores 2021 8 pessoas 1 homem
7 mulheres
Evento PROPESQ Presidente: Prof. Dr. 2010 a 2012 8 pessoas 7 homens
Cientifico Eneus Trindade Barreto 2 mulheres
Filho
Evento PROPESQ Presidente: Prof. Dr. 2013 a 2015 8 pessoas 7 homens
Cientifico Eneus Trindade Barreto 2 mulheres
Filho
Evento PROPESQ Presidente: Maria 2016 a 2019 12 pessoas 10 homens
Cientifico Clotilde Perez 3 mulheres
Rodrigues
Evento PROPESQ Presidente: Maria 2019 a 2021 12 pessoas 10 homens
Cientifico Clotilde Perez 3 mulheres
Rodrigues
Conselho da CONAR Presidente: Gilberto C. 2012 a 2014 6 pessoas 7 homens
Profissdo Leifert 0 mulheres
Conselho da CONAR Presidente: Gilberto C. 2014 a 2016 7 pessoas 8 homens
Profissdo Leifert 0 mulheres
Conselho da CONAR Presidente: Gilberto C. 2016 a 2018 7 pessoas 8 homens
Profisséo Leifert 0 mulheres
Conselho da CONAR Presidente: Jodo Luiz 2018 a 2020 8 pessoas 8 homens
Profisséo Faria Neto 1 mulher
Conselho da CONAR Presidente: Jodo Luiz 2020 a 2022 7 pessoas 7 homens
Profissdo Faria Neto 1 mulher
Conselho da CENP Presidente: Petronio 1998 a 2009 5 pessoas 6 homens
Profissdo Corréa 0 mulheres
Conselho da CENP Presidente: Caio 2009 a 2021 50 pessoas 43 homens
Profisséo Barsotti 8 mulheres
Conselho da CENP Presidente: Luiz Lara 2022- 50 pessoas 43 homens
Profissdo Atualmente 8 mulheres
TODAS AS o TOTAL de Total de
VARIAVEIS o pessoas: 326 homens: 277
Total de
mulheres: 73

Fonte: elaboracéo da autora.
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De forma resumida, o quadro explicita a discrepancia na quantidade de homens e
mulheres nos espagos do mercado publicitério escolhidos para anélise, podendo-se concluir
que, ao longo dos anos, as mulheres aumentaram sua participacao, porém, ainda ndo chega nem
perto de ser igualitaria. E preciso muita persisténcia para continuar aumentando a participacao
de mulheres no mercado de trabalho e a sua ocupagéo em cargos de maior importancia, afinal,
como diria Simone de Beauvoir, “basta uma crise politica, econémica ou religiosa para que 0s
direitos das mulheres sejam questionados. Estes direitos ndo sdo permanentes. Vocé tera que

manter-se vigilante durante toda a sua vida”.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Em um pais que em 128 anos do sistema republicano de voto direto instituido®?, teve
apenas uma presidente mulher e que elegeu, mais recentemente, para presidéncia uma pessoa
que afirma ter “dado uma fraquejada” ao se referir ao fato de sua filha cagula ter nascido
mulher, enquanto todos os outros séo do sexo masculino, falar sobre desigualdade de género,
feminismo, patriarcado e machismo ainda esta longe de ser um assunto saturado e que ndo
precisa mais ser discutido.

Partindo-se do problema de pesquisa, “qual a representatividade das mulheres em
diferentes espacos no mercado publicitario brasileiro, especialmente no que diz respeito a
cargos de lideranca nas entidades de classe, evento cientifico especifico da area e premiacdes?”,
foi possivel perceber nas categorias de analise selecionadas que todos os espagos do mercado
tém uma baixissima participacdo de mulheres ao se fazer uma compara¢do com o nimero de
homens nos mesmos espacos. A partir do objetivo geral elaborado na pesquisa, foi possivel
identificar evidéncias, tais como a representacdo numérica das mulheres em cargos de lideranca
nas entidades de classe, num evento cientifico especifico da area e também em premiacdes que
mostraram o impacto da desigualdade de género no mercado publicitario e, ao longo das
analises foi possivel concluir que o cenario vem evoluindo, as mulheres até estdo ocupando
alguns espagos, porém, muito lentamente e em baixa quantidade. O Prémio Profissionais do
Ano quase ndo reconhece profissionais mulheres, o Cenp, o Conar, o Propesq e a Abap
possuem pouquissimas representantes femininas em suas diretorias e o Prémio Caboré,
considerando-se 0 nimero total, pode ser tido como o espaco menos desigual do mercado

publicitario, comparado a outras fontes de coleta de dados desta investigagao.

12 Fonte: UOL EDUCACAO, 2022, online.
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Por fim, os dados colhidos e interpretados nesta pesquisa apontam evidéncias para a
compreensdo do problema aqui investigado, provando que a ocupagdo da mulher publicitaria
no mercado de trabalho ndo é apenas uma questdo de haver espaco ou oportunidades, mas
também e sobretudo, um problema sociocultural profundo que excede a configuracéo de género
e que so se transformara efetivamente a partir do estabelecimento de novos valores culturais.
O futuro é feminino, tem de ser, portanto, se o futuro é feito de agoras, ja passou da hora das
mulheres ocuparem os espacos gque desejam, de forma digna, equanime e segura e assim sendo,
se faz imprescindivel a presenca de mulheres na politica, na ciéncia, na criagdo publicitaria,
assim como em cargos de maior poder dentro e fora do mercado publicitario. N&o basta falar
sobre 0 assunto, é preciso criar solugdes reais para dar fim a uma cultura de hostilidade, siléncio

e omissao.
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