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RESUMO

Resultado de pesquisa para a elaboracéo da dissertacdo de mestrado, defendida e
aprovada em fevereiro de 2002, sob o titulo “A publicitaria na cidade de Sao Paulo no
periodo de 1930 a 2000: do pioneirismo ao posicionamento no setor” foi realizado um
trabalho de identificagdo e sistematizagdo de dados cronologicos sobre a mulher,
profissional das &reas de jornalismo, publicidade e propaganda e Relagbes Publicas da
cidade de S&o Paulo. A tabulacdo dessas informagdes constituiu-se ponto relevante da
investigacdo que, ndo apenas visou a sistematizacdo quantitativa dos dados, mas
também uma identificacdo das relagbes socio-politico-econdmicas vigentes,
principalmente, no século XX. O objetivo central do estudo foi, além de quantificar o
nimero de profissionais do sexo feminino inseridas na &rea comunicacional,
interrelacionar fatos intrinsecos ao processo histérico e cultural, que refletiram um novo

posicionamento social.
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1. PERFIL DO SETOR PUBLICITARIO (1930-2000)

Desde o surgimento das primeiras agéncias publicitérias, nacionais e
internacionais, no Brasil a concepcdo das técnicas com que eram produzidas as
campanhas sofreram um processo de aperfeicoamento que beneficiou o trabalho
desenvolvido pelos profissionais do setor.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Nos anos de 1930 o perfil de producéo foi aterado, conforme menciona REIS
(1990, p.308), nessa década ocorreram mudancas muito importantes na publicidade
brasileira, tanto no seu formato técnico (ilustracdo e fotografia), quanto no
aperfeicoamento grafico, que repercutiu rapidamente na qualidade das revistas. O radio
também surgiu como midia de massa. Segundo LEITE (1990, p.228), essa nova midia
viabilizou a integracdo da emissora com a agéncia e "propiciou um relacionamento
muito fértil entre o pessoal de criagdo e de midia das agéncias com os produtores das
radios’.

Segundo D'ALMEIDA (apud RAMOS, 1987 p.53-54), os anos de 1940 foram
marcados por paradoxos e, portanto tornaram-se uma fase de dificil analise para situar
diversos problemas que ocorreram no periodo — época de guerra (1941-1945),
"anormalidade” nas negociagdes comerciais, "esforco bélico” e transi¢do da guerra para
a paz (1945-1950) — mas 0 pais procurou superar as deficiéncias ocasionadas pela
estagnacao na producdo civil e incentivar o desenvolvimento econdmico.

Ainda nessa época, a maior parte dos anunciantes e das agéncias mantinham
suas sedes na cidade do Rio de Janeiro, que era a capita politica e econdmica do pais.
Somente no final dos anos de 1950 foi que comecou a "migracéo de empresas e de
agéncias para Sao Paulo”. No inicio do anos de 1960 o nivel de desenvolvimento da
propaganda brasileira ja podia ser comparado ao dos paises europeus, mas permanecia
aguém do nivel americano (GRACIOSO, 19993, p.47, 49). Apesar de esse periodo ter
sido consagrado pelo avanco da criatividade, REIS (1990, p.365) também refere-se a

esse momento como um tanto inconsequente, marcado pelo "devaneio criativo”.

De meados dos anos 60 & metade da década seguinte (ou sgia, de 1965 a
1975) a

propaganda brasileira deu um salto qualitativo sem precedentes em nossa
histéria. Foi ai, realmente, que a propaganda brasileira passou a ser respeitada
e admirada |4 fora, principamente entre os paises latino-americanos. (...) A
sofisticagdo foi a 'marca registrada dos criadores gque revolucionaram 0s
padrdes de criacdo da hossa propaganda, desde os meados dos anos 60 até o
fina da década seguinte. Esse periodo coincidiu com a consolidacdo do

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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sistema de diretorias de criacBo nas agéncias. Surgiram entdo grandes
diretores de criacdo (...), trabalhando com esses diretores de criacéo
comegcaram a surgir as duplas de criagdo, com jovens redatores e artistas
(inclusive mulheres, como Christina Carvaho Pinto e Ana Carmen
Longobardi) que se transformaram, por sua vez, em artifices de nossa
propaganda nos anos 80 e 90 (GRACIOSO, 1999b, p.57-58).

Considerando a participagdo da mulher na propaganda brasileira, especiamente
em S&o Paulo, em 1964 ocorreu o 1° Ciclo de Palestras do setor publicitario feminino
que apresentou como tema "Da Mulher Publicitaria para a Mulher Publicitaria’,
realizado na Associacdo Paulista de Propaganda — APP. Entre as palestrantes estavam
Hilda Ulbrich Schutzer (na época da JW. Thompson), Julieta de Godoy Ladeira
(também J.W. Thompson) e Vera de Mello Giangrande, uma das mais importantes,
sendo a mais importante profissional de Relagbes Publicas do Brasil (NOTICIAS DA
APP, 1964abc, 1;1,3;1-2).

A concepcdo da atividade publicitédria como negocio, ou sgja, 0 tratamento das
agéncias como empresas prestadoras de servico na area de comunicacdo, foi outro
indicador no desenvolvimento do setor nos anos de 1970. Na década de 1980 a
propaganda enfrentou uma fase bastante dificil, reflexo da crise econémica provocada
pela interrupcdo dos investimentos estrangeiros e da necessidade do pagamento da
divida externa brasileira. Houve aumento da inflacdo e reducdo nos investimentos
publicos e privados e, como ndo deixaria de ocorrer, 0 nivel de consumo, em muitos
setores, também sofreu estagnacéo (CRACIOSO, 1990, p.91). No setor publicitario foi
registrada uma queda de 30% nos investimentos, ocasionando o recuo da 52 (em 1982)
para a 102 (em 1989) posicdo no ranking mundial da propaganda (FOLHA DE S.
PAULO, 22/jun/1991).

O inicio dos anos de 1990 foi marcado pela transicdo de governo federal e por
profundas alteragdes socio-econdmicas que ocorreram no Brasil, entre elas a efetivagdo
do Plano Real, langado em julho de 1994, renomeando a moeda vigente, Cruzeiro Real
para Real. Também nessa época duas reaces foram sentidas pelo setor publicitério: as

aquisicoes de agéncias (incorporacdo de agéncias nacionais pelas internacionais) e o

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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forte investimento praticado pelo setor de vargjo. Segundo GRACIOSO (1999b, p.62),
“em 1965, 16 das 20 maiores agéncias de propaganda no Pais ja eram brasileiras. Essa
proporcdo manteve-se estéavel por 20 anos (até 1985). (...) as agéncias brasileiras
dominaram o mercado entre 1965 e 1985”.

Em 1999 o volume de investimentos em propaganda, apenas na cidade de S&o
Paulo, foi de US$ 4,631.1 milhdes. No ano de 2000 S&o Paulo registrou um faturamento
de US$ 5,480.1 milhdes, ocupando a 62 posicdo no ranking mundial do 57° Relatério
Anual das Agénciasm, gue apresentou 0s 25 maiores mercados do setor publicitario fora
dos Estados Unidos no periodoE! Considerando-se os maiores mercados publicitarios do
mundo, S30 Paulo apresenta-se na 112 posicdo, atras de Nova lorque/USA (US$
57,237.6 milhdes); Toquio/Japdo (US$ 38,663.9 milhdes); Londres/Inglaterra (US$
23,813.7 milhdes); Chicago/USA (US$ 15,212.7 milhdes); Paris/Franca (US$ 12,440.9
milhGes); Detroit/USA (US$ 8,336.8 milhdes); Los AngelesUSA (US$ 8,225.9
milhdes); Mildo/Itdia (US$ 6,095.2 milhdes); Sdo Francisco/USA (US$ 5,855.3
milhdes) e Frankfurt/Alemanha (US$ 5,512.7 milhdes), conforme ADVERTISING
AGE (2001, p.s10).

Segundo 0 ANUARIO DE PROPAGANDA (2000, p.02-60), 653 agéncias de
publicidade, de pequeno, médio e grande porteEI estdo em operacdo na cidade de S&o

Paulo, capital, com um nimero de funcionérios que pode variar de 02 a mais de 100.

! Participaram do ranking 124 paises e foram avaliadas 1.588 agéncias de propaganda em operacdo fora
do territério americano.

2 Nao estdo incluidos nesse faturamento os valores referentes & promocdo de vendas, servicos de
marketing, marketing direto ou agéncias interativas.

3 ME (Microempresa): na indistria até 19 empregados e no comércio/servico até 09
empregados. PE (Pequena Empresa): na industria de 20 a 99 empregados e no
comércio/servico de 10 a49 empregados. MDE (M édia Empresa): naindustria de 100
a 499 empregados e no comércio/servico de 50 a 99 empregados. GE (Grande
Empresa): na industria acima de 499 empregados e no comeércio/servico mais de 99
empregados. Fonte: (SEBRAE, Internet, dez/2001). Nota: "A legislacdo prevé o
enquadramento das empresas de acordo com o0 seu faturamento”, que pode ser
verificado no Estatuto das Micro e Pequenas Empresas, disponivel no mesmo site.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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Em 341 dessas agéncias (52,22%) foi identificada a presenca de profissionais,
mulheres, ocupando cargos de comando, como supervisdo, geréncia, direcdo, vice-
presidéncia
(nos departamentos Administrativo, Financeiro, Atendimento, Criacdo, Midia, Pesquisa,
Plangiamento e Trafego) ou presidéncia. Este € um resultado que pode ser considerado
expressivo, uma vez gue reflete o crescimento na participacéo das profissionais na érea
de comunicacdo, especificamente no setor publicitério onde, para o desenvolvimento de
um trabalho, € necessério, além do conhecimento técnico e da criatividade, em muitos
casos também a capacidade administrativa.

E importante ressaltar que o nimero de mulheres em atividade no setor
publicitario apresenta continua evolugdo no periodo que compreende os anos das
décadas de 1970 a 1990, registrando um grande salto no decorrer dos anos de 1980
(39,53%). Em 2000 pode-se notar que o numero de profissionais ocupando cargos de
comando nas agéncias paulistanas caiu, no entanto, aqui cabe uma relevante observacéo
quanto ao critério utilizado para a identificacdo dessas profissionais em atividade no
setor.

Para este mapeamento estatistico foram consideradas as informagdes divulgadas
no campo "Diretoria’ publicado anuamente no Anuério Brasileiro de Propaganda. As
edigOes de 1970/71, 1980/81 e 1991/92 apresentaram dados mais detalhados sobre os
profissionais que ocupavam cargos de lideranca nas agéncias — coordenago/responsavel
de departamentos, supervisdo, geréncia, diregdo, vice-presidéncia ou presidéncia — nas
areas Administrativa, Financeira, de Atendimento, de Criacdo, de Midia, de Pesquisa, de
Plangjamento e de Tréfego.

Na edicdo de 2000 as informacdes publicadas nesse campo "Diretoria’ foram
resumidas, normalmente apresentando apenas os principais diretores ou vice-presidente
e presidentes da empresa; com exce¢do das médias (com 50 a 99 funcionarios) e das
grandes agéncias (com mais de 99 funcion&rios), que continuaram a especificar os
profissionais que ocupam posi¢des de comando.

Proporcionalmente, a participacdo das mulheres ocupando cargos de lideranca
nas agéncias em Sao Paulo, registrou os seguintes indices de crescimento:

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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PUBLICITARIASEM CARGOS DE COMANDO —AGENCIAS/SP

Ano N° de Agéncias - SP N° de Mulheres Representacdo %
1970/1971 207 104 50,24%
1980/1981 274 219 79,93%
1991/1992 530 434 81,89%

2000 653 341 52,22%

Total de Agéncias em Séo Paulo:
Mulheres em Cargos de Comando *

500
34
400 A

T 341
300
200 ”4’
100 ’{

1970/71 1981/82 1991/92 2000

Fontes: ANUARIO BRASILEIRO DE PROPAGANDA 1970/1971
ANUARIO BRASILEIRO DE PROPAGANDA 1980/1981

ANUARIO BRASILEIRO DE PROPAGANDA
1991/1992

ANUARIO BRASILEIRO DE PROPAGANDA 2000
* Nota: conforme informagoes divulgadas no campo "Diretoria’, publicado nas fontes
acima mencionadas.

Das agéncias localizadas em S&o Paulo, que ocuparam até a 207 posicdo no
ranking em 2000, 17 delas apresentaram uma ou mais mulheres em atividade, nas
seguintes posicdes hierdrquicas. supervisdo, geréncia, direcdo, vice-presidéncia e
presidéncia, conforme indicagdo do quadro abaixo:

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Possui 1 ou mais
Agéncias Ranking mulheres em cargos de
2000 comando
M cCann-Erickson Publicidade Ltda. 1 S
Talent comunicacdo S/A 2 S
DM9DDB Publicidade Ltda. 3 S
Almap/BBDO Comunicacdes Ltda. 4 S
Ogilvy & Mather (Standard Ogilvy & 5 S
Mather)
DPzZ Dualibi Petit Zaragoza 6 S
Propaganda Ltda.
Grupo Total (Fischer AméricalLtda.) 7 N
Giovanni, FCB SA 8 N
J. Walter Thompson Publicidade Ltda. 9 S
Organizagao Propeg 10 S
Y oung & Rubicam Propaganda 11 S
Newcomm Bates Com. Integrada 12 N
Ltda.
Carillo Pastore EURO RSCG 13 S
Grupo Publicis Brasil 14 S
F/Nazca S& S Publicidade Ltda. 15 S
Lowe Lintas & Partners Ltda. 16 S
Loducca Publicidade Ltda. 17 S
Lew, Lara Propaganda e Comunicag&o 18 S
Ltda
Grottera Comunicagdo S/C Ltda. 19 S
Neogama Ltda. 20 S

Fontes: Ranking das Agéncias 2000 (www.mmonline.com.br - 16/10/2001)
Anuario de Propaganda (Secéo Agéncias). S&o Paulo: M&M, 2000, p.02-
60

Avaliando esses fatores pode-se considerar que apesar de, no ano de 2000, o
nimero de agéncias que apresentaram mulheres ocupando algum cargo de lideranca
tenha apresentado ligeira queda, ndo implica, necessariamente, que a participagdo da
mulher nessas posi ¢des tenha decrescido.

2. A ATIVIDADE DE RELACOESPUBLICAS

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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Inicialmente a profissdo de Relacdes Publicas era exercida por profissionais de
areas irrestritas, independente de cargo , titulo ou profissdo que cuidavam dos assuntos
externos das entidades e organizagdes, do relacionamento com o0s 0rgaos de imprensa,

do governo, assim como com os clientes de funcionarios (VALENCA, 1990, p.113).

Em marc¢o de 1954 um grupo de profissionais de relagdes publicas reuniu-se na sede
do IDORT (Instituto de Organizagdo Raciona do Trabaho), do qual vérios
profissionais eram membros, e promoveram a formac&o de um grupo de trabalho a
maneira idorteana, visando a melhoria da atividade de relagbes publicas. O grupo
cresceu e foi 0 nucleo da futura associagdo, ja com mais de 30 elementos. Durante
essa fase, por proposta de Hugo Barbieri, Hanibal Bonfim e Ubirgjara Martins,
decidiu-se pela fundagdo de uma associagdo de caréter estritamente profissiona que
‘congregasse todos os que trabalhassem na érea de relagdes publicas no pais. A
proposta visava também ‘propugnar pela mais ampla compreenséo e valorizagdo da
profissdo’. A Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas [ABRP] foi ent&o fundada,
em S0 Paulo, por 27 socios e teve seus estatutos aprovados no dia 21 de julho de
1954 e registrados oficialmente em 18 de agosto do mesmo ano. Depois e dois anos
de atividades, os estatutos foram alterados para permitir a formacdo de entidades
regionais, particularmente devido a quantidade de sbcios titulares que entéo ja havia
no Rio de Janeiro (VALENCA, 1990, p.114).

Conforme a presidente do Conselho Regiona de Profissionais de Relages
Plblicas — CONRERFE— 22 Regido, TEREZINHA DE ANDRADE LEALE,| o "Prémio
de Opinido Puablica — POP" surgiu no fina de 1970 quando Nemérico Nogueira foi
presidente do Conselho. O objetivo desse evento era premiar os melhores trabalhos
realizados por profissionais de RP, valorizando o desenvolvimento dos trabalhos na &rea
e proporcionando maior visibilidade da profisséo.

* A constituico do Conselho Federal e dos Conselhos Regionais de Relactes Publicas
ocorreu em 1969, conforme o Decreto n° 860 de 11 de setembro do mesmo ano, sendo
estes vinculados ao Ministério do Trabalho — MT (ANDRADE, 1997, p.46).

® Conforme entrevista concedida & autora em 04 de outubro de 2001.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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Nessa época 0s prémios eram divididos em categorias como: Eventos,
Assessoria de Imprensa, Administragdo de Crise, RP com a Comunidade, O Publico
Interno, Campanha Institucional; no entanto, o regulamentoEI dessa premiacéo é alterado
praticamente todo ano e, aproximadamente em 1995, a divisdo de categorias foi extinta,
permanecendo apenas para os melhores trabalhos. A quantidade de trabalhos premiados
depende do total de trabal hos inscritos, que normal mente oscilam no decorrer do anos.

A premiacdo ocorre anuamente e estd em sua 212 edicdo (em 2001), e nove
categorias voltaram a nortear o POP, entre elas: Relagbes com a Comunidade, Relagdes
com o Publico Interno, RelacBes com a Imprensa, Relaces Publicas Governamentais,
Relacbes Publicas Internacionais, Relagdes Publicas para Publicos Especificos, Eventos,
Administracgo de Crises e Publicages, videos e filmes de carater institucional. O POP
€ 0 maior prémio da érea no Brasil e ndo pode tornar-se de carater internacional devido
a sua concepcado, que € premiar profissionais de RP que tenham registro no CONRERP.
Até 1998 dos 98 profissionais premiados 42 foram mulheres, profissionais de Relactes
Publicas, que desemprenharam eficientes trabalhos no setor.

Ainda segundo LEAL (out/2001) grande parte dos profissionais, do sexo
masculino, que iniciaram na profissdo tinham formacdo no curso de Direito, aém de
serem em maior numero em relacdo as mulheres. Provavelmente, esse quadro comegou
a ser aterado a partir de 1967, ano em que surgiram oS primeiros cursos de RP no
Brasil, primeiramente na Universidade de S&o Paulo — USP e na Faculdade Armando
Alvares Penteado — FAAP.

Entre os expoentes da area de RP no Brasil uma mulher, Vera de Méello
Giangrande, obteve grande destague no setor por desenvolver excelentes trabalhos,
inclusive para o Grupo Pao de Acucar, Ultima empresa em que trabalhou, de 1993 a
2000. Segundo SAMPAIO (2000, p.13), "Vera Giangrande foi um dos alicerces do
universo do RP edo SAC'.

® O regulamento redigido para o POP foi baseado em duas principais fontes: o Silver Anvil, prémio
entregue anual mente no Estados Unidos pela Public Relations Society of Americae o Top de Marketing
da ADVB.

" SAC — Servigo de Atendimento ao Consumidor.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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No campo das relacdes-publicas, Vera foi um marco capital, tendo dirigido sua
propria empresa, a InformEI, por muitos anos e capitaneando muitos dos casas de
maior sucesso do setor. Ex-presidente do CONRERP — Conseho dos
Profissionais de RP e do capitulo brasileiro da IPRA — International Public
Relations Association, foi ainda uma das conferencistas da area mais constantes e
aplaudidas do pais. No universo dos servicos de atendimento ao consumidor,
Vera transformou-se em um mito, pois formou fileira entre os profissionais
pioneiros do ramo e foi responsavel pela formagdo direta e indireta de um sem-
numero de especialistas. Co-autora de 'O cliente tem mais do que razdo', também
foi umadas palestrantes mais ativas dessa area (SAMPAIO, 2000, p. 13).

Segundo GIANGRANDE (1978, p.19) o fornecimento dos servicos de RP difere
bastante dos servicos redlizados no setor publicitério, pois uma campanha de
propaganda apresenta uma proposta concreta de resultados fisicos, como um belo
layout, um texto solido, uma fotografia ou ilustragdo convincentes, uma campanha de
relacdes publicas baseia-se em realizacbes praticamente intangiveis'. Ainda segundo
ela, quando recebiam uma campanha inteira de RP, 0 que mais impressionava um
cliente era a "estrutura que a empresa possuia, a facilidade de penetracdo, a capacidade
de impor credibilidade a uma noticia ou um evento".

Em 22 de agosto de 2000 Vera faleceu; a noticia de sua morte causou grande
impacto para a organizacdo onde trabalhava, o Grupo Pao de Acucar, afina ela foi a
grande responsavel pelas estratégias e agbes de reposicionamento dessa empresa no
mercado. Segundo DINIZ (apud SAMPAIO, 2000, p..13), "Verafoi Unica’, reconheceu
a grande perda que o setor teve em decorréncia de seu falecimento, mas deixou seu
legado e "viveu seus ultimos dias como queria, trabalhando e lutando para fazer sempre
o melhor".

Certamente Vera de Méello Giangrande ndo somente conguistou o respeito como
profissional de RP no Brasil, mas também o reconhecimento publico e a admiracéo de

colegas e profissionais do campo comunicacional e, merecidamente, apl0s seu

8 Empresa na &rea de consultoria de relagdes puiblicas.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
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falecimento foi homenageada pelo CONRERP que institui, a partir de 2000, o "Troféu

Vera Giangrande" paraa Empresa de RP do Ano.

Conforme dados do CONRERP — 22 Regido, que compreende os estados do
Parana e o de S8o Paulo, o total de profissionais, com registro, ativos no setor no ano
de 2001 é de 1310, sendo 350 (23,72%) do sexo masculino e 960 (73,28%) do sexo
feminino.

Os profissionais em baixa apresentam 0s seguintes nimeros, conforme tabela

abaixo:
PROFISSIONAIS DE RP EM BAIXA
TIPOS HOMENS MULHERES
Baixa Temporaria 284 929
Baixa por Falecimento 51 19
Baixa por Aposentadoria 97 46
Total 432 994

Fonte: Conselho Regional de Profissionais de Relagbes Publicas — 22 Regido S&o
Paul o/Parana (out/2001).

Assim como nas demais areas da comunicagao pode-se perceber um crescimento
da participacdo feminina, também na &rea de Relagdes Publicas, a partir da implantacéo
dos cursos de nivel superior no pais, principalmente nos anos das déecadas de 1970 e
1980. A partir de entdo, o nimero de mulheres atuantes na profissdo de RP, comegou a
expressar consideravel evolucdo. Mais uma vez, o fator educacional, vinculado as
mudancgas econdmicas e sociais que ocorreram no pais nesse periodo, contribuiram para
alterar os niveis de participacdo da mulher no mercado de trabalho, especificamente no

campo comunicacional.

3. PROFISSAO —JORNALISMO

Oficialmente, aimprensa no Brasil data de 1808, com a circulagdo da " Gazeta do
Rio de Janeiro". No entanto, a atividade gréfica que era realizada em oficinas modestas
e bastante rudimentares ja podia ser localizada, apesar de proibida, em Pernambuco

(1706), ou no Rio de Janeiro (1747). O material que se produzia entdo, nessas

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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gréficas, eram pequenos avisos, missais, livros elementares e, caso fossem descobertos
0s responsaveis por ta atividade, estes eram submetidos & punicdo da lei vigente na
época, e todos os equipamentos eram destruidos (BAHIA, 1990, p.208).

Segundo RAMOS (1985, p.9-10), o primeiro anancio publicado na Gazeta do
Rio de Janeiro foi do segmento imobiliério, ou sgja, referente a venda de um imével
naquela localidade. Posteriormente, o jornal passou a informar 0s escravos que eram
fugitivos divulgando as caracteristicas fisicas e oferecendo gratificagdo a quem os
encontrasse e devolvesse.

A pratica do jornalismo brasileiro obviamente contemplou, em sua fase inicial,
principamente as pessoas letradas da época, fato que nos remete as elites, juntamente
com 0s interesses sociais e politicos do periodo. Mas também havia intelectuais, poetas,
escritores, que se preocupavam em defender os menos favorecidos socialmente,
utilizando-se da
producdo e divulgacdo de textos jornalisticos que eram contrarios a0 governo em
exercicio. BAHIA (1990 p. 210-211) menciona que dividir em trés fases aimprensa
no Brasil possibilitaria uma melhor compreensdo, desde o seu surgimento até os dias
atuais. De 1808 a 1880, portanto a primeira fase, foi marcada pela "afirmacéo de
vocacao" e pelas descobertas do setor (0 como fazer); de 1880 a 1930, a segunda fase,
pode ser caracterizada como um periodo embrionério de operacfes (a forma artesanal
foi cedendo lugar as inovagbes técnicas) e de 1930 em diante, a terceira fase,
proporcionou o inicio da consolidacdo e diversificacdo da atividade mediante os

avancos tanto técnicos, quanto de contelido e formatagdo ocorridos em outros paises.

Dos anos SOElem diante, a comunicagd de massa no pais se renova, se
atualizae se

capacita para um mercado que ndo € sO naciona, e que se caracteriza
pelainternacionalizacdo da noticia, da publicidade, da economia, datecnologia, das
relacdes humanas, contagiado pelo consumo, pelas inovacdes, e pelo refinamento

de atitudes. E nessa década que os jornais e revistas se langam a reformulagtes

® O autor se refere aos anos de 1950.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

graficas e editoriais (...) que revitalizam e concentram energias para a concorréncia
(BAHIA, 1990, p.214-215).

Assim como na atividade publicitaria, a profissional de jornalismo também
inicia sua trgjetéria, de maneira discreta. Ja na primeira fase, descrita por BAHIA como
sendo de 1808 a 1880, havia mulheres que se dedicavam a escrita jornalistica
Normalmente, essas mulheres eram de classe média ou abolicionistas, que buscavam a
extingdo do regime escravocrata no Brasil. Também buscavam conquistar 0
reconhecimento da mulher, como um ser capaz e qualificado para exercer qualquer

atividade profissional e intelectual.

No século X1X, para as mulheres que pensaram ser algo mais do que 'bonecas ou
personagens literarias, os textos dos escritores colocaram problemas tanto literarios
guanto filosoficos, metafisicos e psicolégicos. Como a cultura e os textos
subordinam e aprisionam, as mulheres, antes de tentarem a pena cuidadosamente
mantida fora de seu alcance, precisaram escapar dos textos masculinos que as
definiam como ninharia, nulidade ou vacuidade, como sonho e devaneio, e tiveram

Y

de adquirir alguma autonomia para propor aternativas a autoridade que as

o]

escreveram bastante. Desde os 'cadernos-goiabada, como os denomina a escritora

aprisionava. Mesmo assim, as mulheres no século passado™ escreveram e
nossa contemporanea Lygia Fagundes Telles, até jornais, romances e polémicas.
Ao falar dos 'cadernos-goiabada, Lygia se refere aos cadernos onde as mocinhas
escreviam pensamentos e estados de alma, diarios que perdiam o sentido depois do
casamento, pois a partir dai ndo mais se podia pensar em segredo — que se sabe, em
se tratando de mulher casada, sO podia ser bandalheira. Ficavam sim com o
caderno do dia-a-dia, onde, em meio a receitas e gastos domésticos, ousavam
escrever lembranca ou idéia. Cadernos que Lygia vé como um marco das primeiras
arremetidas da mulher brasileira na carreira de letras, oficio de homem. (...) A
conquista do territdrio da escrita, da carreira de letras, foi longa e dificil para as
mulheres no Brasil. (TELLES, 1997, p. 408-409).

10 A autora refere-se ao século XIX.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

Ainda segundo TELLES (1997, p.426-427), no século X1X ja haviam mulheres
que fundaram jornais objetivando proporcionar as leitoras informacfes nacionais e
internacionais e esclarecimentos que consideravam pertinentes na €época, como
educacdo, familia, salde,
comportamento. Evidentemente, havia divergéncia de opinides entre as articulistas, pois
algumas defendiam posturas mais radicais, enquanto outras eram mais moderadas. Ao
final do século XI1X, "a profissionalizagdo comecava entdo a se abrir para as mulheres e
as articulistas estavam atentas para todas as possibilidades, bem como para todos os
obstéaculos e entraves”.

Segundo SAFIOTI (apud LOURO, 1997, p.444), no inicio dos anos de 1827 os
legisladores determinaram que seriam estabelecidas 'escolas de primeiras letras,
também conhecidas como 'pedagogias, em todas as cidades, vilas e lugarejos mais
populosos do Império’. O aprendizado consistia em ler, escrever e saber redlizar as
quatro operacOes mateméticas (somar, subtrair, dividir e multiplicar), no entanto, logo
surgiram algumas distingdes nos ensinamentos. Para 0s meninos era ensinado "nogoes
de geometria' e "para as meninas, bordado e costura’.

Como o desenvolvimento das profissdes no Brasil, assim como em outras
sociedades, esta intimamente ligado aos fatores culturais que foram se desenvolvendo
a0 longo do tempo, pode-se considerar que o histérico da atividade profissional,
referente & mulher, também reflete a evolugdo socio-econdbmica, no que tange a
possibilidade de melhores acessos educacionais e, portanto, da construcdo do
pensamento critico social.

Também em meados do século XIX comegcaram a ser abertas, no Brasil,
instituicdes de ensino para ambos os sexos, devendo porém oferecer classes separadas
para mogas e rapazes. A atividade docente no Brasil, assm como em muitas outras
sociedades, teve seu inicio com os homens, "aqui, por religiosos, especialmente jesuitas,
no periodo compreendido entre 1549 e 1759". Posteriormente, os homens que se
ocupavam da atividade docente eram o0s responsaveis pelas ‘aulas régias"""_'I ou

professores que comecavam a se estabelecer por conta propria. Com a criagdo das

1 Aulas ministradas no Pal4cio Redl.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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escolas normais, que visavam a formacao de professores e professoras capacitados para
atender a um provavel aumento da demanda escolar, gradativamente foi se percebendo
0 crescimento no percentual de mulheres que iniciavam o curso e se formavam
(LOURO, 1997, p.448-449).

Em algumas regides de forma mais marcante, noutras menos, os homens
estavam abandonando as salas de aula. Esse movimento daria origem a uma
feminizacdo do magistério — também observado em outros paises — fato
provavelmente vinculado ao processo de urbanizagdo e industriadizagdo que
ampliava as oportunidades de trabalho para os homens. A presenca dos imigrantes e
0 crescimento dos setores sociais médios provocavam uma outra expectativa com
relacBo & escolarizagdo. Esses fatores e ainda a ampliacdo das atividades de
comeércio, a maior circulacdo de jornais e revistas, a instituicdo de novos hébitos e
comportamentos, especidmente ligados as transformagdes urbanas, estavam
produzindo novos sujeitos sociais(...) (LOURO, 1997, 449-450).

Nas primeiras décadas do século XX, muitas mulheres que tinham melhores
condi¢bes financeiras, normalmente provenientes das camadas meédia e data da
sociedade brasileira, "se tornavam professoras, engenheiras, médicas, advogadas,
pianistas, jornalistas, escritoras e diretoras de instituicdes culturais (...). Aos poucos, as
mulheres iam ocupando todos os espacos de trabal ho possiveis' (RAGO, 1997, 603).

No inicio dos anos de 1950, com o comego da industrializacdo no pais, os niveis
de escolaridade feminina aumentaram. No ensino fundamental e no ensino médio, o
indice de mulheres apresentava proximidade ao nimero de homens. As disparidades na
proporcao de homens e mulheres com instrucéo de 3° grau, também foram reduzidas,
pois "a proporcdo de homens para mulheres com curso superior, que em 1950 era de 8,6
para 1, baixou, em 1960, para 5,6", conforme menciona BASSANEZI (1997, p.625).

Da segunda metade do século XX até o final do ano de 2000, pode ser verificado

um crescimento significativo das mulheres exercendo a profissdo de jornalistas no

12 Conforme APLLE, Michael. Trabalho docente e textos: economia politica das relagdes de classe e de
género em Educagdo. Porto Alegre: Artes Médicas, 1995, "que examina o processo de feminizagao nos

Estados Unidos e Inglaterra’.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Brasil. Na "I Conferéncia Latino-Americana de Mulheres Jornalistas’, realizada em
mai0/2000, na cidade de Brasilia-DF, foi apresentado um levantamento sobre o mercado
de trabalho no Brasil, que apontou aumento no nuimero de mulheres inseridas na
profissdo. Esse evento foi promovido pela Federacdo Internacional de Jornalistas — FIJ,
Federacdo Nacional dos Jornalistas — FENAJ, Sindicato dos Jornalistas de Brasilia e
contou com a participacéo de mais de 20 paises.

Conforme dados apresentados pelo assessor técnico do Sindicato dos Jornalistas
de S&o Paulo, Nelson Sato, em 1986 as mulheres ocupavam 6. 176 vagas no setor e, em
1999 passaram a ocupar 8.693 postos de trabalho. Nesse periodo, foi registrado um
crescimento de 40,75% no nuimero de jornalistas, mulheres. Em contrapartida, o
crescimento dos profissionais do sexo masculino apresentou 0 percentual de apenas
0,33% no mesmo periodo, pois em 1986 ocupavam 11.214 vagas e, em 1999, atingiram
11.251 empregos. Se comparados os niveis de ocupacdo de postos de trabaho, as
jornalistas obtiveram resultados positivos em relacdo ao homem. Considerando os dois
periodos (1986 e 1999) foram criados 37 empregos para os homens e 2.463 para as
mulheres jornalistas.

Considerando a importancia do estado de S&o Paulo, como grande centro de
noticias e informagdes jornalisticas do pais, os dados estatisticos nos permitem uma
melhor compreensdo do crescimento que ocorreu na participagdo da mulher jornalista
no setor. Ta fato também implica a grande procura das mulheres pelo cursos de
jornalismo. Segundo dados do INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDOS E
PESQUISAS EDUCACIONAIS — INEP (Internet, 1998), jornalismo € um dos cursos
gue tém a predominancia das mulheres, com 64,9%. No Exame Nacional de Cursos,
Provao/1998, elas também foram maioria entre os graduandos. Nesse sentido, as tabelas

abaixo demonstram o resultado que as mulheres vém obtendo no mercado de trabal ho.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Fonte: Sindicato dos Jornalistas Profissionais no Estado de Sao Paulo SIPESP
(apud Relagdo Relagdo Anual de Informagdes Sociais— RAIS—MINISTERIO
DO TRABALHO — Secretaria de Politicas de Emprego e Salario — SPES)

Apesar do setor ainda apresentar maior percentual de profissionais do sexo
masculino em atividade, a profissional de jornalismo, a partir da segunda metade dos
anos de 1990 passou a ter maior visibilidade no mercado de trabalho,. Conforme
informacBes divulgadas pelo Ministério do Trabalho, o nivel de empregos formais para
as jornaistas evoluiu 139,23% (de 1.593 em 1986 para 3.811 em 1999), enquanto os
homens obtiveram elevacdo de 58,24% em seus postos de trabalho (de 3.647 em 1986
para 5.771 em 1999). Comparando a taxa de crescimento, de ambos 0s sexos registrado
no mesmo periodo e, considerando que a procura das mulheres pelo curso de jornalismo
se mantenha, ou venha a aumentar, pode-se esperar para 0S pProximos anos a
continuidade na elevacéo dos niveis de participacdo dessa profissional nos diversos

setores do jornalismo brasileiro.

CONSIDERACOESFINAIS

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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A participacdo feminina no setor comunicacional em S&o Paulo, nas areas de
Publicidade e Propaganda, Jornalismo e RelacBes Publicas apresentou consideravel
crescimento, principalmente na segunda metade do Século XX, periodo pds
industrializagéo brasileira.

Os ultimos trinta anos (1970-2000) registram um periodo de grande transicéo
mundial; no Brasil, especidmente em S&o Paulo, grande pdlo industrial e comercial,
importantes mudangas comportamentais ocorreram, consequéncia dos avancos
cientificos e tecnolégicos. As ateragbes que também ocorreram na conduta social
implicaram novos formatos empresarias, politicos e econdmicos que foram vivenciados
também pelas mulheres que, até os anos de 1950, apresentavam um padr&o educacional
e de comportamento direcionados a vida privada, ou seja, a reclusdo ao lar e dedicacéo
exclusivaafamilia

A adaptacdo frente a periodos de mutacdo social possibilitaram uma nova
postura feminina; a partir de entdo coube a mulher maior espago participativo na vida
publica. Decisbes referentes a organizacdo publica e privada que, desde o periodo da
colonizagdo, eram formalizadas pel os homens passaram, gradativamente, a contar com a
participacdo feminina. 1sso impulsionou o crescimento do ser mulher enquanto agente
ativo e participante nos processos decisorios em diversas instancias de poder.

O efetivo enggamento pela luta e defesa de segmentos sociais também contou
com a presenca das mulheres que apoiavam outros movimentos, de minorias, sociais. A
ruptura, por parte delas, com um modelo comportamental ultrapassado resultou no
avanco e novo posicionamento de ordem socia para o segmento feminino, pois
conquistaram maiores percentuals no contexto profissonal e educaciona e,
consequentemente maior mobilidade financeira. Aqui caracteriza-se uma nova praxis da
cidadania que ndo somente despertou a efetiva interacdo das mulheres, mas também
forcou o repensar do aspecto social quanto ao posicionamento masculino na sociedade

moderna, um novo paradigma nas sociedade mundial.
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