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Resumo

O preconceito em relagdo ao género feminino no mercado de trabalho, historicamente e na
atualidade, ¢ o tema deste estudo. Na area da criacdo das agéncias de publicidade de
Curitiba, as mulheres sdo minoria e ocupam cargos inferiores aos dos homens. Busca-se,
entdo, compreender em que medida existe preconceito, por que a participacdo da mulher
nesta area ¢ inferior 8 do homem e como se d4 a divisdo de cargos superiores nessas
agéncias. A contextualizagdo historica e as discussoes de questoes de género sdo a base do
estudo, que mostra, a partir de entrevistas em profundidade, que as publicitarias, apesar de
sofrerem manifestagcdes de preconceito, com brincadeiras de mau gosto e ascensdo profis-
sional lenta, conformam-se. O ambiente estudado reproduz na atualidade caracteristicas
historicas de discriminagdo, acatada como uma manifestagio sociocultural natural.
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Introducao

O tema deste estudo surgiu, primeiramente, da percep¢do de que até os dias de
hoje — e ao longo de toda a histéria das sociedades — existe um forte preconceito em
relacdo ao género feminino dentro do mercado de trabalho. Mesmo que os espacos
profissionais para a mulher venham crescendo significativamente com o passar dos
tempos, ela ainda ¢ vista como um ser inferior no que diz respeito a sua capacidade
fisica — mais limitada que a do homem — e intelectual. A partir de observagdes no
mercado publicitario, questiona-se se tal preconceito em relagdo & mulher também esté
presente dentro das agéncias de publicidade que atuam em Curitiba, especificamente na
area da criagdo publicitaria. Foram observados fatores que interferem diretamente na
situacdo da mulher publicitaria: os cargos ocupados pelas mulheres dentro destas

agéncias, na maioria das vezes, sdo inferiores aos dos homens. Os homens ocupam os
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cargos de mais prestigio, enquanto as mulheres ficam com aqueles tidos como menos
importantes. Além disso, a mulher publicitaria estd imersa num ambiente
predominantemente masculino. Assim, cabe a esta pesquisa tentar entender o porqué
dessa hierarquizagdo no ambiente de trabalho da publicidade, como a mulher se sente
em relagdo a esse fato e como isso interfere no dia-a-dia de seu trabalho.

Assim, pretende-se analisar a presenca feminina nos departamentos de criag@o
de agéncias de comunicagdo da cidade, de forma a responder ao problema de pesquisa:
em que medida existe preconceito contra mulheres na area de criacio em agéncias
de publicidade em Curitiba? Esse problema de pesquisa refere-se a opinido das
mulheres que trabalham nas agéncias de publicidade de Curitiba, procurando
compreender os aspectos relacionados ao tema na interpretacdo delas, portanto ndo
buscando resultados quantitativos. Como problemas secundarios, ha as seguintes
questdes: a) Por que a participacio da mulher nessa area ¢é inferior em relacdo a
participacdo do homem? b) Como se da a divisdo de cargos superiores nas agéncias
de Curitiba? Para isso, parte-se da hipotese de que os departamentos de criagdo das
agéncias de comunicagdo empregam uma maioria de homens, o que propicia o
surgimento de manifestagdes de preconceito.

Apo6s abordar questdes historicas, reflexdes sobre questdes de género e o papel
da mulher na sociedade p6s-moderna, especialmente no mercado de trabalho brasileiro,
foram aplicadas entrevistas com essas mulheres do setor de criagdo, verificando em que
medida existe e como se manifesta, na opinido delas, a discrimina¢do por parte dos

colegas homens que também trabalham dentro da agéncia.

Uma volta ao passado

E principalmente a partir das Guerras Mundiais, no caso da Europa e dos
Estados Unidos, que as mulheres entram com grande for¢a no mercado de trabalho e
comegam a ocupar cargos que antes eram majoritariamente masculinos, segundo Probst
(2003). Ja no Brasil, como afirmam Hoffmann e Leone (2004, p. 36), ¢ a partir de 1970
que se intensifica a participacdo da mulher no mercado de trabalho. Porém, seria
ingénuo pensar que ndo hd mais preconceito e que as possibilidades de ascensdo
profissional para homens e para mulheres sdo equivalentes. Dentro das empresas o
problema persiste, mas aos poucos a mulher vem ganhando mais espago e direitos. No
entanto, isso ndo aconteceu de forma repentina; foram precisos alguns séculos para

chegar a atual situacao.
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Se forem comparadas as civilizagdes antigas, ¢ possivel perceber diferengas
significativas nas organizacdes sociais ¢ nas relacdes de género. Por exemplo, no
Império Babilonico, de acordo com Perry (2002, p. 9-13), as mulheres tinham direito ao
divércio e a um novo casamento, mas o adultério feminino era punido com a morte; por
outro lado, a prostituicao era vista com naturalidade.

Ja na civilizagdo egipcia, segundo Mocellin (2000), a mulher podia ter
propriedades, legar bens e fazer testamentos. Tinha também o direito de agir sob sua
propria responsabilidade, sem consentimento de terceiros ou, se fosse casada, de seu
esposo. Perante a lei, homens e mulheres eram iguais.

Em outras sociedades, como a hebraica, as mulheres estavam em uma posi¢ao
inferior em relagdo as egipcias e babilonicas, ja& que ndo podiam possuir propriedades,
trabalhar por conta propria e nem mesmo sair sozinhas na rua sem a companhia do pai
ou de um irmdo, como afirma Mocellin (2000). O casamento era negociado entre os pais
dos noivos e cabia a familia do noivo pagar um dote para que o noivo se casasse com a
mulher.

Ja as cidades-estados gregas apresentavam diferengas muito grandes: Atenas
valorizava a vida livre dos scus cidadaos, a filosofia ¢ a democracia, mas suas mulheres
viviam em total submissdo aos homens, sem direitos politicos; Esparta era um estado
militar em que seus habitantes tinham um tnico oficio: viver e morrer pelas leis e ideais
do Estado. Mocellin (2000) afirma que as espartanas eram educadas da mesma maneira
que os homens, tinham amplas liberdades e, ao contrario das atenienses, eram
respeitadas pelos homens, mas também sem direitos politicos. Esses dois estados foram
os grandes modeladores do espirito grego, por isso a mulher dessas cidades torna-se
importante quando se pensa o papel da mulher na sociedade helénica e, por
conseqiiéncia, na sociedade ocidental.

Em contrapartida, estudos de antropologia citados por Coelho (2002, p. 38-39)
apontam uma outra dimensao de importancia histérica dada a mulher, ja que a primeira
familia que o ser humano constituiu por toda a terra foi a materna, cuja consanguinidade
foi a primeira notada e compreendida por ele. Coelho (2002) ainda complementa
mencionando que historiadores concluem que a mulher comecou a ser tratada como um
ser inferior em face do direito romano, que a reduziu a condi¢@o de coisa nas maos do
marido. Assim, pode-se perceber a contradi¢do com a ideia, comumente difundida, de

que esta condi¢do a acompanha desde os primoérdios da existéncia humana.
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Coelho (2002) complementa essas ideias afirmando que a degeneragdo do tipo
feminino ¢é percebida “desde as primeiras civilizagdes até hoje”” (COELHO 2002, p. 40).
Para ela, a mulher era vista com muito mais igualdade ao homem em sua fase primitiva,
e foi com o a organizacdo das sociedades e o surgimento das civilizagdes que o género
feminino passou a ser visto, pelos valores construidos dentro dessas sociedades, como
desfavorecido e inferior ao masculino.

A partir da estrutura¢do das sociedades primitivas em civilizagdes organizadas,
restringe-se cada vez mais o papel que a mulher deve desempenhar na esfera publica. A
passagem historica mostra que mais adiante os privilégios do sexo feminino vao
enfraquecendo, concentrando-se quase que somente na esfera privada. E a partir dai
demorard um longo tempo até que a mulher consiga reconquistar seus espagos na
sociedade.

E apenas a partir da Revolugdo Francesa que a mulher consegue, aos poucos,
delimitar o seu espago, tanto no setor privado como no publico. Essa ¢ a época
considerada “o momento histérico em que a civilizagdo ocidental descobre que as
mulheres podem ter um lugar na cidade” (SLEDZIEWSKI, apud RODRIGUES, 2003,
p.-10). No século das Luzes a presenga da mulher ¢ marcante na vida social e econdmica,
embora fosse totalmente excluida do dominio politico. As mulheres participaram
intensamente da Revolucdo Francesa, porém sua participacdo era estimulada desde que
fossem doceis e submissas.

Outras datas da historia recente marcam alteragcdes nos papéis sociais da mulher.
Por exemplo, a Primeira Guerra Mundial ampliou a presen¢a feminina no mercado de
trabalho uma vez que, durante o periodo da guerra, os homens se ausentaram para ir a
luta armada, criando espagos para a presen¢a feminina em func¢des auxiliares na guerra,
assim como nas fabricas, depositos e servigos urgentes nos corpos do exército.

No Brasil, a participacdo da mulher no mercado de trabalho remonta a meados
do século XIX, com a substituicdio da mao-de-obra escrava pela dos imigrantes
europeus, em boa parte mulheres e criancas. Essas mulheres possuiam os salarios mais
baixos, chegavam a trabalhar até 14 horas didrias, sem horarios definidos para almogo e
trabalhavam em condic¢des higiénicas precarias, além de frequentemente sofrerem com
o abuso sexual. E, apesar de tudo, eram maioria dentro dos estabelecimentos fabris e
ndo contavam com qualquer privilégio; pelo contrario, eram descritas como “Frageis e

infelizes para os jornalistas, perigosas e ‘indesejaveis’ para os patrdes, passivas e
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inconscientes para os militantes politicos, perdidas e ‘degeneradas’ para os médicos e
juristas” (RAGO, 2001, p. 579).

Os documentos que confirmam as condi¢cdes de trabalho vividas por essas
mulheres s3o muito poucos. Foram recolhidos depoimentos orais de algumas mulheres,
o que pdde acrescentar informagdes para descrever a trabalhadora do século XIX. Em
decorréncia disso, a autora afirma que “lidamos muito mais com a constru¢do masculina
da identidade das mulheres trabalhadoras do que com sua prépria percep¢do de sua
condi¢do social, sexual e individual” (RAGO, 2001, p. 579).

A industrializagdo no Brasil, segundo Ribeiro (2001), comegou a partir da
segunda metade do século XX, época em que as mulheres ainda eram vistas como maes,
esposas e donas de casa, como afirma Bassanezi (2001, p. 609): persistia a ideia de que
a mulher trabalhando fora de casa iria causar a destrui¢do da estrutura familiar. Apesar
disso, a participagdo da mulher aumentou nos escritdrios, no comércio € nos servigos
publicos, aumentando a exigéncia da escolaridade feminina, embora os espagos
universitarios fossem vistos como um local para arrumar casamento, pois o
planejamento de uma carreira era visto como uma a¢ao masculinizada. Apesar disso, a
presen¢a no mercado de trabalho faz da mulher uma importante consumidora, e cresce
também a mobilizagdo das mulheres em prol dos direitos trabalhistas, conforme afirma
Rago (2001).

Apesar da diminui¢do das desigualdades, elas ainda existem, como afirma
Bruschini (2004). Desde o inicio da inser¢cdo das mulheres no mercado de trabalho
brasileiro, elas ocuparam condi¢des precarias. Com relagdo a remuneragdo, atualmente
as mulheres ainda recebem menos que os homens e sdo muito mais facilmente

encontradas em mercados de servigos, agricolas, comércio, social e industrias.

Questdes de género na historia e na atualidade

Todas essas consideragdes sobre a evolucao do papel da mulher nas diferentes
sociedades levam a questionar conceitos referentes as diferencas de género, permitindo
melhor compreender o porqué de a estruturagdo social, economica e cultural das
sociedades ser vista como organizadora das desigualdades na relagdo entre homens e
mulheres, especialmente na esfera do trabalho.

Tragando uma linha histérica a respeito da formagdo do conceito de género,
nota-se que o conceito em si e suas atribui¢des sdo bastante recentes. Na Renascenga, e

também antes disso, 0 que existia era um sexo unico: o masculino era o exemplo de
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perfei¢do e o feminino era considerado menos perfeito (LAQUEUR, 2001, p. 161). O
determinismo bioldgico era a base para estabelecerem-se os papéis sociais do homem e
da mulher.

A respeito das diferencas entre os sexos, Foucault (apud SILVA, 2000, p. 9)
afirma que sexualidade foi um termo criado no século XIX apenas. Nesse periodo ha
uma queda do conceito de unicidade do sexo masculino, quando surge a teoria do
dualismo sexual (BIRMAN et al., apud SILVA, 2000, p. 9). A comparagdo que
distinguia 0 homem e a mulher ndo se dava apenas por fatores fisicos, mas também
sociais. A imagem que se tinha da mulher até entdo se modifica, porém limitando-a a
esfera privada e mantendo sua posicdo de ser inferiorizado. O que se espera, a partir
dessa divisdo, ¢ que o individuo aja de acordo com as atividades que lhe sdo atribuidas
por meio da separacdo de género. Essa expressdo manifesta uma distribuicdo desigual
das responsabilidades na produgdo social, uma vez que ndo ¢ uma op¢do pertencer a
uma das categorias de género. “As relacdes de género refletem concepgdes de género
internalizadas por homens e mulheres” (CARLOTO, 2001, p. 204). Elas ajudam a
formar a identidade de cada individuo servindo como referéncias iniciais.

A construcdo do ser mulher como ‘“dominada-explorada” (SAFFIOTI, apud
CARLOTO, 2001, p. 203) vai se tornar algo aparentemente natural, uma vez que se
toma como base para essa classificacdo o determinismo biologico, que vem da propria
natureza. Na esfera social, os estereotipos dos géneros, apoiados na determinagdo
bioldgica, criardo uma desigualdade social.

O que se percebe ¢ que as atribui¢des biologicas de cada individuo os colocam
em um lugar especifico dentro da esfera publica. Os valores historicos construidos a
respeito da perfeicdo do masculino no periodo da Renascenca podem ser detectados ao
longo dos tempos, na separagdo dos papéis que homens e mulheres devem desempenhar
perante a sociedade. Mesmo com a preocupacao em distinguir os dois sexos, atribuindo-
lhes caracteristicas especificas que vao além das questdes fisicas da anatomia, com o
conceito de género considerando fatores politicos e econdmicos e também valores
culturais que se modificam com cada sociedade, a mulher ¢ sempre vista como um ser
menos perfeito, logo ndo podendo fruir dos privilégios a que a condicdo falica do
homem permitia a ele. Com o conceito de género, o que acabou se criando foi “uma
desigual distribuicdo de responsabilidade na produgdo social da existéncia”
(CARLOTO, 2001, p. 202), que esta presente, em alguma medida, em todas as épocas

na sociedade ocidental.
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Considerando essas questdes, ¢ necessario contextualizar o momento atual, em
que as relacdes sociais se alteram e, por consequéncia, alteram-se também o0s espacos
femininos: segundo Rago (1996), ¢ na era pés-moderna que a mulher sai do papel de
coadjuvante de uma sociedade patriarcal e passa a buscar cada vez mais seu espago
enquanto cidada.

Para Fernandes (2004), a mulher da pds-modernidade pode ser definida como
uma “mulher-eldstico”. A sua entrada no mercado de trabalho, o acesso a universidade,
as novas formas de erotismo, as lutas femininas, a pilula anticoncepcional e as
mudangas nos contratos matrimoniais fizeram com que essa mulher saisse apenas do
ambito doméstico e entrasse no espago publico antes constituido apenas pelos homens.
A autora afirma que essas mudangas fazem com que ocorram muitas transformacdes de
1deais e necessidades, mas no caso das mulheres estd ocorrendo um acimulo deles. Para
lidar com todas essas atividades essa mulher pds-moderna deve ter o funcionamento de
um elastico.

Hirata (2002) afirma que, mesmo que a supremacia do homem ainda continue
com a divisdo sexual do trabalho, a mulher passa a ser em muitos casos a principal fonte
de renda da familia e muitas vezes sendo a tnica fonte. Segundo ela, cerca de 30% das
familias do mundo tém as mulheres como o alicerce principal da renda familiar.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2006),
as mulheres representam 51,31% do total da populagdo com registro de carteira de
trabalho. Mesmo as mulheres sendo a maioria (como eram no comego de sua inser¢ao
no mercado de trabalho em meados do século XIX), ainda existe desigualdade nas
condi¢des de trabalho entre homens e mulheres. Segundo a mesma pesquisa, em 1970,
apenas 30,9% da Populagdo Economicamente Ativa (PEA) do Brasil eram mulheres.
Conforme a evolugdo lenta, porém progressiva, em 2004 as mulheres representavam
43,1% da PEA do pais. Em 2005, passaram para 43,5%, até chegarem a 43,7% no ano
de 2006, somando 42,6 milhdes de trabalhadoras, do total de 97,6 milhdes em todo o
Brasil.

Hoje, com a busca constante da mulher por espacos mais valorizados no
mercado de trabalho, a tendéncia ¢ adiar os projetos pessoais, como casar ¢ ter filhos.
Ha uma redugdo nas taxas de maternidade nas décadas de 1970 e 1980. Segundo o
IBGE (2006), essas taxas baixaram ainda numa mesma década, a de 1990, que em seu

inicio mostrava um percentual de 2,6% caindo, no final, para 2,3%. Com menos filhos,
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a mulher moderna pode se dedicar mais a sua fungdo como mae e, a0 mesmo tempo,
trabalhar fora de casa.

Percebe-se, assim, que apesar das transformagdes nas relagdes sociais ocorridas
nas ultimas décadas, com aumento nos espacos profissionais e ampliagdes nas
possibilidades de atividades e responsabilidades para as mulheres fora de casa, elas
continuam sendo as principais responsaveis pelo lar. Portanto, o mercado de trabalho
feminino deve ser entendido como um espago que as mulheres frequentemente dividem
com suas atribuicdes domésticas, que ainda se mantém. Nesse contexto, o homem
aparece apenas como mero ajudante, que ndo tem responsabilidade alguma pelas tarefas
domésticas, o que se torna um problema quando se considera que ¢ nas tarefas
cotidianas que os preconceitos e as barreiras de género sdo derrubados, € ndo apenas,

nas leis e grandes movimentos.

A presenca da mulher nas agéncias de publicidade em Curitiba

Feita a contextualizagdo da mulher no mercado de trabalho atual, parte-se para
uma discussdo mais pratica.

O objeto de estudo desta pesquisa sdo as mulheres que trabalham em
departamentos de criagdo em agéncias de publicidade de Curitiba, portanto para
desenvolver a pesquisa de campo foi necessario fazer um levantamento das agéncias de
publicidade na cidade. O critério estabelecido para essa selecdo foi o das agéncias
cadastradas no site do Sinapro (Sindicato das Agéncias de Propaganda do Parana).

Ap6s fazer o levantamento das agéncias no site, foi realizada uma pesquisa
quantitativa, por telefone, para identificar o numero de mulheres que trabalham no
departamento de criacdo em relacdo ao total de mulheres que trabalham em outros
setores das agéncias. Foram pesquisadas 37 agéncias afiliadas ao Sinapro durante o més
de maio de 2008. Os resultados mostram que a participacdo da mulher no mercado
publicitario ainda ¢ muito inferior & dos homens e que a maioria delas estd concentrada
nos setores de atendimento, planejamento e midia. No departamento de criagdo elas sdo
minoria, correspondendo a menos de 20% da mao de obra feminina dentro das agéncias
curitibanas: 409 mulheres trabalham nas agéncias e somente 63 delas trabalham na éarea
de criagao.

Outro aspecto percebido nessa fase da pesquisa diz respeito aos cargos ocupados
pelas mulheres. A hierarquizagdo presente dentro das agéncias, em que os cargos de

maior prestigio sdo ocupados pelos homens, remete ao século XIX, no inicio da
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inser¢ao das mulheres no mercado de trabalho, quando elas eram vitimas do preconceito
(RAGO, 2001).

A compreensdo das razdes para essa pouca concentracao feminina nos setores de
criagdo e nos cargos de maior prestigio e da participagdo da mulher dentro dos
departamentos de criacdo nas agéncias curitibanas foi buscada com a andlise de
entrevistas em profundidade realizadas com algumas dessas mulheres. Esta fase da
pesquisa buscou compreender se existem e quais os tipos de preconceitos que essas
mulheres sofrem, a divisdo de cargos dentro das agéncias, de forma a incentivar as
entrevistadas a fazer uma auto-analise de seus trabalhos.

Foram entrevistadas sete mulheres, escolhidas conforme a disponibilidade das
mesmas em atender. As entrevistas foram feitas pessoalmente, com gravagdo em audio e
posteriormente transcritas e analisadas. Assim, procura-se responder ao problema
primario, sobre preconceito contra mulheres na 4rea de criagdo, a0 mesmo tempo em
que sdo respondidos os problemas secundarios de pesquisa, que tratam da participagao
da mulher, inferior a do homem, neste mercado de trabalho.

Primeiramente ¢ importante caracterizar as entrevistadas, de forma a permitir
compreender sua formagdo, idade, tempo de atuagdo no mercado e em que ambiente
elas trabalham, ou seja, com quantas outras mulheres elas dividem seus espacos

profissionais.

Tabela: perfil das entrevistadas

Perfil pessoal | Formacgao Atuacio Perfil da agéncia
1 | 26 anos Graduada em Redatora ha 9 anos 25 mulheres, sendo
Publicidade 2 na cria¢do
2 | 24 anos Graduada em Artes | Diretora de arte ha 5 19 mulheres, sendo
Graficas anos 3 na criagdo
3 | 23 anos Cursando Redatora ha 3 anos 25 mulheres, é a
Publicidade unica na criagdo
4 | 34 anos, um Graduada em Diretora de arte ha 10 | 18 mulheres, é a
filho Publicidade anos unica na cria¢ao
5 | 32 anos, um Graduada em Diretora de arte ha 8 25 mulheres, sendo
filho Publicidade anos 8 na criagdo
6 | 26 anos Graduada em Diretora de arte ha 3 | Mesma agéncia da
Publicidade anos entrevistada 5
7 | 24 anos Graduada em Redatora ha 1 ano Mesma agéncia das
Publicidade entrevistadas 5 ¢ 6
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A area de criacido segundo a visdo das entrevistadas

Com base nas entrevistas, pode-se confirmar, novamente, que o ambiente desse
setor possui uma maioria composta por homens. Questionadas sobre as relagdes de
género no ambiente de trabalho, as entrevistadas, num primeiro momento, dizem nao
sofrer preconceito e ndo se sentir inferiores em relacdo aos colegas de trabalho, mas
muitas admitem que em alguns casos a discriminagdo existe por parte de clientes: “Tem
alguns clientes que realmente ndo gostam de lidar com mulheres. Vocé percebe
claramente que eles se dirigem aos homens. Quando tém a oportunidade de pedir uma
contratacdo de algum atendimento, eles pedem para que se contratem homens” (E. 4).
As que foram vitimas de preconceito dizem ter superado ou nem mesmo ter-se
incomodado, pois isso apenas atrapalharia seu trabalho: “J& fui vitima de vérios
preconceitos, mas isso ndo ¢ uma coisa que me incomoda. Acho que ¢ por isso que
existem poucas mulheres na criagdo. As mulheres se incomodam muito com isso” (E.
3). O argumento para dar pouca importancia ao preconceito ¢ de ordem pratica: “Jamais
eu me senti inferior aos homens, pois ndo se trata de um trabalho de forca fisica” (E. 4).

Aprofundando a questdo e buscando elementos mais sutis do cotidiano
profissional que pudessem levar a reflexdes mais profundas sobre o tema, as
entrevistadas foram questionadas sobre o relacionamento com os colegas homens de
forma ampla. Um aspecto apontado pelas entrevistadas ¢ o fato de haver interesses nao
profissionais em relagdo as mulheres que trabalham com criagdo nas agéncias. Para
superar isso a mulher deve ter “jogo de cintura” para ndo ficar mal falada pelos seus
companheiros de trabalho: “Eu ja trabalhei com um cara que passava o dia falando dos
meus peitos” (E. 3). A sensacdo de inevitabilidade esta presente: “E ridiculo, mas tem
em qualquer geracdo e em qualquer agéncia” (E. 1).

As mulheres da criagdo admitem que o ambiente ¢ predominantemente
masculino e que de certa maneira a mulher se masculiniza. Os assuntos € o vocabulario
recheado de palavrdes, além das brincadeiras, fazem com que a mulher se veja obrigada
a incorporar algumas maneiras masculinas para se adaptar ao ambiente de trabalho: “Eu
ainda ndo solto pum em publico como eles querem, mas de resto... até no campeonato
de arroto eu participo, porque ndo tem como, entendeu? Vocé tem que acabar virando
(...) Nao ¢ um ambiente favoravel pra mulheres frescas” (E. 3). Questionada sobre o
assunto, uma entrevistada analisa: “Veja, na criagdo ¢ dificil ter mulher porque o ritmo

da criacdo talvez seja muito masculinizado” (E. 4).
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Porém, ndo se pode estabelecer como regra geral, pelo fato de o ambiente
geralmente ser composto de homens, a masculinizagdo das mulheres que fazem parte
dele. Em alguns casos, onde as mulheres sdo a maioria na criag¢do, as criativas relatam
que a situacdo se inverte e o ambiente ¢ “dominado” pelas mulheres: “Aqui a gente se
sente como maioria (...) A gente domina as piadas e meio que os homens ndo tém vez.
Acaba tendo um pouco de equilibrio. (E. 6).

Com relacdo ao numero inferior de mulheres na criacdo, as entrevistadas
atribuem o fato, apesar de ser um ambiente extremamente machista e preconceituoso, ao
ritmo exaustivo que a area impde aos profissionais. Madrugadas perdidas dentro da
agéncia, falta de horario fixo de saida, stress, prazos curtos, clientes nervosos, gravidez,
respostas negativas constantes, ambiente masculinizado e com brincadeiras de mau
gosto fazem com que as mulheres busquem outros setores das agéncias ao invés da
criacdo: “A criacdo sempre esta muito sujeita a coisas de urgéncias, ficar até mais tarde.
Fora isso, algumas mulheres ndo se sentem bem no ambiente, porque ¢ um ambiente de
muito sarro, de muita brincadeira, muitas vezes de muito mau-gosto. E um ambiente
onde mulheres mais sensiveis, no sentido de serem mais frageis... ndo duram” (E. 4).
Elas afirmam que a mulher que deseja entrar na area de criagdo ndo pode ser muito
fragil e que se irrita ou fica constrangida com qualquer coisa: ¢ preciso estar preparada e
ndo dar ouvido a muitas coisas para aguentar o ritmo e as dificuldades que a area impde:
“E dificil ser mée, ter familia e viver em um ambiente acelerado sem horéarios para
nada” (E. 5).

Quanto aos cargos nas agéncias, as mulheres acreditam que o nimero inferior de
mulheres em cargos mais elevados ¢ algo relativo. Varia muito de pessoa para pessoa e
depende mais do perfil e do temperamento de cada um na hora de chefiar alguma
equipe. Nao foi possivel perceber, na fala das entrevistadas, qualquer sentimento de

injustica nos processos de contratagdo ou de ascensio profissional dentro das agéncias.

Consideracoes finais

A partir das entrevistas e tomando como base os estudos usados para a
construcdo desta pesquisa, foi possivel perceber que, na opinido das publicitarias
entrevistadas, os principais fatores que inibem a presenga das mulheres no setor de
criacdo sdo: a falta de horarios, a rotina estressante, o ambiente masculinizado ¢ a
dificuldade de conciliar maternidade com o trabalho, ao invés da hipotese de existir

preconceito no momento da contratagdo pelo simples fato de ser mulher. No entanto,
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percebe-se algo importante: mesmo que essas mulheres digam que ndo ha preconceito
na hora de contratagdo, foram citados casos em que garotas sdo contratadas por seus
atributos fisicos, o que aponta uma forte tendéncia da mulher ser tratada apenas como
um objeto dentro da agéncia e ndo considerada por sua competéncia profissional.

A maioria das mulheres entrevistadas ndo se vé vitima de preconceito e algumas
afirmam que, as vezes, até sdo mais valorizadas pelo fato de serem mulheres e
possuirem uma visdo diferente de criar em relacdo aos homens. Em geral, o preconceito
vem dos clientes e ndo dos colegas de trabalho e dos lideres das agéncias, afirmam.
Aqui pode-se notar que essas mulheres, apesar de relatarem casos graves de preconceito
em suas falas, ndo conseguem perceber que esses casos estdo diretamente ligados aos
preconceitos de género, acreditando ser algo normal, ndo se colocando como vitimas
perante os mesmos.

Percebe-se, assim, que a discriminagdo por parte do género masculino em
relacdo ao feminino est4 tdo enraizada na profissdo, que acaba sendo acatada como uma
manifestagdo sociocultural natural para as mulheres que trabalham dentro desses
ambientes extremamente machistas. O discurso dos individuos que atuam na érea,
afirmando que existem mulheres que ndo servem para essa profissdo por serem muito
frageis e fracas, ¢ tipico da construgdo hierarquica desigual da sociedade, que surge de
seus tempos mais remotos. E ele que coloca a mulher em um lugar de menos prestigio
na esfera publica, desvalorizando suas qualidades e tratando-a como ser inferior fisica e
intelectualmente e concentrando-a, portanto, quase que somente na esfera privada. Por
outro lado, o discurso das mulheres que dizem que ¢ preciso ndo ligar para as
brincadeiras e piadas para poderem permanecer na drea mostra que €& preciso,
primeiramente, que haja uma conscientizagao por parte delas de que elas estdo sofrendo,
sim, um forte preconceito. E somente ai que o ambiente majoritariamente masculino
podera modificar-se em prol das mulheres, que ai poderdo lutar por sua igualdade e
emancipa¢do dentro desta area.

Quanto a ocupacdo de cargos superiores, as entrevistadas novamente negam
qualquer preconceito: relatam que ¢ muito mais uma questdo de perfil do profissional.
Segundo elas, existem pessoas que possuem perfil para liderar equipes e outras que nao
serviriam para a fungdo. Acreditam, entdo, estar participando de um ambiente
democrético, onde o importante ndo ¢ pertencer a este ou aquele género. Esta visao de
que a ocupacdo de cargos na agéncia ndo se deve ao determinismo bioldgico ¢

verdadeira. O que ndo ¢ verdadeiro, porém, ¢ como se da a escolha das ocupagdes
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desses cargos no dia-a-dia. Nota-se neste ambiente uma forte hierarquizacdo, onde os
homens conquistam mais facilmente os cargos de prestigio, enquanto as mulheres
devem tracar um caminho muito mais longo para alcangar seus colegas. Mais uma vez,
pode-se notar que elas ndo conseguem perceber que ndo € por tentar menos que as
mulheres acabam se conformando com a posi¢do que ocupam no ambiente de trabalho,
mas que para o individuo do género masculino estar “no topo” € preciso muito menos
esfor¢o. A esse fenomeno Calas ¢ Smircich (1999) ddao o nome de “teto de vidro” — a
existéncia de um limite, nas estruturas organizacionais, que a mulher pode alcancar.

A divisdo sexual do trabalho ¢ fortemente marcada no ambiente publicitério,
mas a falta de conscientizagdo por parte das mulheres e o conformismo em decorréncia
de todos os fatores histéricos de preconceito que o género feminino vem sofrendo ao
longo dos séculos, fazem com que as mulheres afirmem nao se sentir inferiorizadas em
seus ambientes de trabalho.

E importante ressaltar que essa ¢ a opinido das publicitarias entrevistadas, o que
ndo reflete necessariamente uma verdade absoluta para a situacdo da mulher se for
considerado todo o mercado de trabalho no Brasil. Portanto, ndo ¢ possivel fazer
generalizagdes a partir desta pesquisa. A partir dos autores estudados, percebe-se que as
discussdes sobre as questdes de género continuam sendo muito pertinentes, ja que os
numeros oficiais em relacdo ao pais demonstram uma desigualdade muito grande entre
os espagos profissionais para homens e mulheres. O que se pode afirmar ¢ que, no
mercado estudado, o preconceito, quando presente, ndo chega a ser percebido pelas
entrevistadas como algo que atrapalhe seu desempenho profissional, ou seja, essas
mulheres conseguiram, de alguma forma, encontrar seus espacgos apesar das condigdes
desfavoraveis. Talvez em decorréncia dos avangos e conquistas das mulheres dentro da
esfera publica, a visdo das mulheres em relagdo ao preconceito nio seja tdo evidente,
pois elas enxergam o lado “bom” de tudo isso, de que através de sua luta e persisténcia
conseguiram disputar cargos de trabalho antes inimaginaveis para uma mulher ocupar, o
que possivelmente abrande bastante a situacdo de possiveis preconceitos existentes

dentro das agéncias de publicidade.
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