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Resumo

O presente artigo ¢ parte do resultado da pesquisa
de doutorado do autor e busca refletir sobre as
situagdes contraditorias vividas pelas mulheres
no trabalho publicitario, com foco principal nas
profissionais de atendimento. Parte-se do
principio de que diferentes grupos possuem
distintas experiéncias com as contradi¢des do
capitalismo ¢ essas Ultimas, por uma questdo
ontoldgica, sdo apreendidas pelos discursos dos
trabalhadores. Para tanto, analisamos
qualitativamente os comentarios da lista “Como
¢ Trabalhar ai? 2.0”, um documento construido
de forma colaborativa e andnima que traz
milhares de depoimentos de trabalhadores sobre
suas rotinas nas agéncias de publicidade
brasileiras. Nossos resultados apontam que os
grupos socialmente vulneraveis sdo os que mais
sentem as contradi¢des do capital, ao ponto de,
no caso das mulheres, serem, a0 mesmo tempo,
valorizadas e desprezadas apenas por suas
caracteristicas de género.
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Abstract

This paper is part of the author's doctoral
research and aims to reflect on the contradictory
situations experienced by women in advertising
work, with a focus on account executive. It is
based on the principle that different groups have
different experiences with the contradictions of
capitalism, for an ontological question, those are
apprehended by the discourses of the workers.
Methodologically, we qualitatively analyzed the
comments of the list "Como é Trabalhar ai? 2.0",
a document constructed in a collaborative and
anonymous way that brings thousands of
statements from workers about their routines in
Brazilian advertising agencies. Our results
indicate that socially vulnerable groups are the
ones who feel the contradictions of capital the
most, to the point that, in the case of women, they
are, at the same time, valued and despised only
for their gender characteristics.
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Este artigo parte do pressuposto de que a divisao de género no trabalho tem por

caracteristica atribuir aos homens as fun¢des de maior valor social agregado e, as

mulheres, atividades secundarias de assisténcia. Esta forma de distingdo cria um cenario
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de naturalidade da desigualdade, apoiando-se, principalmente, em dois principios: a
separagdo, que qualifica os trabalhos como “de homens” e outros, “de mulheres” e a
hierarquizagdo, que coloca o trabalho do homem como mais importante do que o da
mulher (KERGOT, 2009).

Kergot (2009) explica que a divisdo de género no trabalho revela os tragcos mais
amplos que vém sendo historicamente perpetuados em nossa sociedade como o dominio
dos homens sobre as mulheres (patriarcalismo), as atitudes que colocam os homens como
superiores (machismo) e o desprezo ao feminino (misoginia). Essa estrutura leva a uma

cenario em que, como explica hooks (2019), as mulheres:

Sao ensinadas pela ideologia sexista a desvalorizar as suas contribui¢des para
a for¢ca de trabalho. S3o ensinadas pelo consumismo a acreditar que so
trabalham por necessidade e escassez material, € ndo para contribuir para a
sociedade, para exercer criatividade ou para ter a satisfagdo de realizar tarefas
que as beneficiam a elas mesmas e aos outros (HOOKS, 2019, p. 81-82).

As agéncias de publicidade ndo estdo apartadas dessa realidade. Recentes
pesquisas sobre a situacdo das mulheres nessas empresas revelam que, também nelas, o
patriarcalismo, o machismo e a misoginia sao formas de opressdes sociais frequentes. O
estudo de Barbosa (2019), por exemplo, chegou a conclusdo de que o setor ¢ um “reduto
onde o patriarcalismo se faz fortemente presente, realgando a divisdo sexual do trabalho
em uma hierarquia de género que nao reflete a verdadeira representatividade que a mulher
tem hoje na sociedade brasileira” (BARBOSA, 2019, p. 23).

Ja& Knak (2016) esclarece que o campo da publicidade ¢ um espago de
preconceitos, opressdes e violéncias de género e isso se reflete na divisdo sexual do
trabalho dentro das agéncias. Ela lembra que as pessoas consideradas como grandes
referéncias da area sdo geralmente homens e esse ¢ um dos motivos que contribui para a
naturalizagdo da publicidade como uma profissdo hegemonicamente masculina.

Na mesma linha, Ribeiro e Soares (2019) descrevem as agéncias de publicidade
como ambientes de hostilidade e desvalorizagao as mulheres. As autoras constataram que
as publicitarias s3o mais questionadas ou tém seus trabalhos mais desqualificados pelos
seus gestores quando comparados aos dos colegas homens.

Xavier (2019) traz um novo elemento a questdo das mulheres nas agéncias ao
destacar que a solu¢@o para uma equidade de género na publicidade ndo acontecera apenas
mudando a cultura das empresas. Para ela, ¢ necessario também que o anunciante que
contrata a agéncia aceite as profissionais como figuras de referéncia e que parem de achar

que elas precisam estar sob a supervisao de um gestor homem para fazer um bom trabalho.
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Esse tultimo ponto também foi identificado por Nascimento (2019), que em seu trabalho
chegou a conclusdo de que, mesmo quando a mulher estd perante o cliente, “a presenca
de um homem na mesa de reunido, seja ele diretor de criagdo ou dono da agéncia, o torna
porta voz da agéncia superando a posicdo da mulher que deveria estar ali para cumprir
essa funcao” (NASCIMENTO, 2019, p. 67). A partir disso, a autora defende que
aumentar a quantidade de mulheres ou té-las em maior nimero nos cargos de gestdo ndo
resolvera o problema da desigualdade de género enquanto os homens ainda continuarem
sendo vistos como referéncias para a profissao ou forem tratados de forma privilegiada
na area.

Os trabalhos apresentados nos dao um panorama do cendrio androcéntrico
enfrentado pelas mulheres no mundo do trabalho das agéncias de publicidade. A partir do
que ja foi comprovado neles, nosso objetivo ¢ entender como essa realidade, a principio
totalmente negativa, traz em si situagdes aparentemente positivas que atestam como o
trabalho no capitalismo ¢, por esséncia, contraditorio (HUWS, 2014; GROHMANN,
2020).

Para isso, o artigo parte de uma das ideias basilares de Marx (2015) de que a
realidade social ¢ a sintese de complexas contradi¢cdes e que parte significativa delas foi
agravada pelo modo de producdo capitalista. Cabe aqui destacar que, como explica
Harvey (2016), o termo contradi¢gdes, na obra marxiana, tem um conceito diferente do
que ¢ usado na linguagem cotidiana. Em Marx, as contradi¢des ndo sdo a manifestagao
de um defeito interpretativo, elas sdo partes constitutivas da realidade que dao movimento
a histéria da humanidade. Portanto, como explica Netto (2011, p. 57): “sem as
contradigdes, as totalidades seriam totalidades inertes, mortas”.

Ainda sobre a contradi¢ao, Harvey (2016, p. 15) explica que ela “acontece quando
duas forgas aparentemente opostas estdo presentes ao mesmo tempo em determinada
situacdo, entidade, processo ou evento”. Ou, como esclarece Eagleton (2012), quando as
caracteristicas positivas e negativas sdo aspetos de um mesmo processo. “E por isso que
apenas uma abordagem dialética, uma abordagem que perceba como a contradi¢ao faz
parte da esséncia do capitalismo, podera lhe fazer justica” (EAGLETON, 2012, p. 24).

Nesse sentido, entendemos que a principal contribuicdo dos estudos das
contradi¢des € “tirar a mascara que esconde aquilo que realmente acontece por tras dessa
confusdo de aparéncias superficiais e em geral mistificadoras” (HARVEY, 2016, p. 19).
Isso sO ¢ possivel quando se alcanga a consciéncia de que as aparéncias do mundo nao

correspondem a totalidade da realidade. Na verdade, essa Gltima estd tomada de disfarces
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e distor¢des ocasionadas pelas contradigoes geradas pelos interesses das classes
dominantes.

Dentro do capitalismo, o trabalho provavelmente ¢ a atividade social concreta em
que mais se revelam as contradicdes desse modo de produgdo. De poténcia
transformadora da natureza, categoria fundante do ser social (MARX, 2015), o trabalho
no contexto capitalista passa a ser uma pratica em que muitos geram a riqueza que sera
usufruida por poucos. Isso, por si s6, desencadeia uma série de outras antiteses que
aumentam ao mesmo tempo que escondem a exploracdo da classe trabalhadora
(HARVEY, 2016).

No entanto, cabe pontuar que as contradicdes ndo sdo forcas totalizantes
(HARVEY, 2016). Ou seja, diferentes grupos podem senti-las de maneiras distintas,
demonstrando que hd um consideravel aspecto subjetivo em relagio a elas. E nesse
sentido que este artigo busca compreender as situacdes contraditérias vividas
especificamente pelas publicitarias em agéncias brasileiras.

Parte-se da ideia de que as mulheres, por serem um grupo historico e socialmente
vulnerdvel, t€m uma experiéncia particular com as contradigdes do capitalismo. No caso
das agéncias, isso ainda ¢ agravado pelo fato de que, paradoxalmente, mesmo que o
mundo da publicidade traga a aparéncia de “alternativo”, “descolado”, “diferente dos
demais” e “de vanguarda” (BARBOSA, 2019), “ainda assim ha um forte imperativo
baseado nos valores patriarcais, machistas e heteronormativos, que atuam de pano de
fundo da producdo publicitaria” (SANTOS, 2017, p. 164).

Empiricamente, analisamos os depoimentos de publicitarias presentes na lista
“Como ¢ Trabalhar ai? 2.0”, um documento on-line de 2018, criado de forma
colaborativa, que traz 2.506 comentarios anonimos sobre o cotidiano laboral em 858
agéncias brasileiras avaliadas pelos respondentes. Entendemos que, devido a
inseparabilidade ontoldgica entre comunicagdo e trabalho, torna-se possivel, a partir
desses discursos produzidos pelos trabalhadores, compreender as relagdes de classe que
constituem a sociedade e, assim, apreender as contradi¢des do capitalismo. E pela
proximidade entre a atividade de comunicacao e a atividade de trabalho que investigar os
processos comunicativos ¢, por consequéncia, compreender as relagdes sociais na
materialidade concreta do contexto historico, na tentativa de apreender as contradigdes
presentes no desenrolar das lutas de classes (FIGARO, 2018).

Estruturalmente, a primeira secdo do artigo aprofundara a discussdo ja iniciada

sobre as contradi¢des do trabalho no capitalismo, dando maior énfase ao ponto de vista
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histérico e as suas manifestacdes na atividade publicitaria. ApoOs isso, apresentaremos
nossa trajetoria de coleta e organizacdo dos dados, além de nossa grade para analisé-los.
Em seguida, apresentaremos as falas mais significativas encontradas na lista, extraindo
delas inferéncias sobre as contradi¢des do trabalho. Por fim, nas consideracoes finais,
devido as semelhancas encontradas, utilizaremos uma can¢do do compositor ¢ cantor

brasileiro Chico Buarque de Hollanda como apoio para apresentar nossas conclusdes.

As contradi¢des do trabalho no capitalismo

O fato de o trabalho no capitalismo ser, a0 mesmo tempo, uma atividade de
expropriagdes e oportunidades leva Huws (2014) a defender que as pessoas realizam uma
verdadeira “danca dialética” para executa-lo. A autora embasa essa expressao na ideia de
que a interacdo entre forgas antagonicas produz um conjunto complexo de relagdes,
abrangendo uma variedade de acordos e conflitos entre empregadores e empregados;
“com cada a¢do provocando uma contrarreacdo em um movimento dindmico que se
assemelha a um minueto elaborado, no qual alguns passos seguem convengdes formais,
mas novos movimentos estio constantemente sendo inventados?” (HUWS, 2014, p. 102,
tradugdo nossa). E no ritmo de um passo, que precisa de um contrapasso para se tornar
um bailado, que os trabalhadores se consolidam também como elementos contraditorios
sob a ordem capitalista, visto que, simultaneamente, sdo camplices e vitimas dela.

Em diadlogo com Huws, Grohmann (2020) afirma que a atividade de trabalho ¢
marcada por contradigdes como: criacdo/exploragdo, expressdao/expropriacao,
mudangas/permanéncias, precarizagdes/resisténcias. Por isso, o pesquisador conclui que
“¢ um desafio compreender as atividades de trabalho em sua complexidade, com conflitos
e contradicdes. Nem tudo ¢ s6 dominagdo/estrutura e nem sO resisténcia/acao”
(GROHMANN, 2020, p. 170).

Nao diferente, o trabalho publicitario, segundo Carrascoza (2011), ¢
essencialmente contraditorio. E, por ser assim, pode ser entendido por pelo menos duas
vertentes conceituais antagdnicas: uma que o associa ao sacrificio, colocando-o como um

mal necessario; e outra que o vincula a capacidade de desenvolver as competéncias

2 Do original: “[...] with each action provoking a counterreaction in a dynamic movement that resembles
an elaborate minuet, in which some steps follow formal conventions but new moves are constantly being
invented”.
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humanas, o que seria um bem para os interesses economicos da humanidade e, portanto,
fundamentalmente inverso a primeira.

No caso dos publicitarios, essa antitese pode ser percebida no fato de que, embora
trabalhem por longas jornadas que levam suas capacidades fisicas e mentais aos limites,
ainda assim, sdo capazes de produzir pegas com expressivo teor artistico, poético e
criativo. E ¢ essa ultima parte que geralmente ganha visibilidade e cria uma aparéncia
positiva e atrativa a profissao. Afinal, “importa para o publicitario levar ao publico, seja
no discurso dos produtos que anuncia, seja nas varias formas de divulgar a sua profissao,
nao a realidade, mas uma percepgao favoravel a ela” (CARRASCOZA, 2011, p. 10).

Na mesma linha, Casaqui, Riegel e Budag (2011), ao analisarem o imaginario da
profissdo publicitaria a partir do ponto de vista de estudantes da area, perceberam que ela
também ¢ uma atividade contraditéria. Isso porque os respondentes disseram ver a
publicidade como uma sintese de veneno e remédio, utopia e revolugdo, conformagao e
integracdo, dominagdo e resignagdo, sonho e pesadelo, felicidade e dor, certeza e
questionamento, paixdo e razao.

Além dessas contradi¢des percebidas pelos estudantes, os autores apresentam uma
outra mais ligada a cultura organizacional das agéncias. Se, por um lado, os jovens
depositam nessas empresas a expectativa de atuar em um ambiente de trabalho despojado,
elas proprias também exploram os desejos da juventude e os incorpora para ter uma
aparéncia de entretenimento que se ajuste as expectativas desse publico (CASAQUI,
RIEGEL, BUDAG, 2011). Ou seja, os jovens que consomem o imaginario do trabalho
das agéncias sdo, paradoxalmente, também consumidos por elas.

Partindo desse panorama contraditorio caracteristico do trabalho publicitario, em
nossa pesquisa, queremos apreender as antiteses que afetam especificamente as mulheres.
Partindo do principio de que elas se encontram em um ambiente atravessado pelas
opressoes de género e isso faz com que elas tenham experiéncias particulares com os
paradoxos do capitalismo. E a partir disso que, a seguir, apresentaremos nosso percurso
metodoldgico para alcancar o objetivo investigativo proposto e a justificativa pelo foco

na situagdo das profissionais de atendimento.
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O trabalho metodologico

Para responder o problema de pesquisa, fizemos uma leitura preliminar dos 2.506
comentarios presentes na lista “Como ¢ trabalhar ai? 2.0”. Conhecido também como a
“Lista das Agéncias”, esse documento foi uma das versdes de uma iniciativa que
frequentemente vem a tona no mercado publicitario brasileiro. Basicamente, ¢ uma
planilha on-line, feita de forma colaborativa e andnima®, em que os trabalhadores das
agéncias publicitarias fazem um pequeno relato sobre o que vivenciam no ambiente
laboral. A lista ganhou repercussdo entre os profissionais do setor e na midia
especializada por, principalmente, revelar casos de exploragdo, abusos e assédios. Algo
ndo muito raro, j& que uma parceria de pesquisa entre o Grupo de Planejamento de Sao
Paulo e Instituto Qualibest, envolvendo 959 mulheres, constatou que 90% das
entrevistadas j& sofreram algum tipo de assédio no trabalho e 51% foram vitimas de abuso
sexual (GRUPO DE PLANEJAMENTO, 2019).

Depois da leitura inicial de todo o conteido da lista, para este artigo,
categorizamos as falas que identificamos serem feitas por profissionais mulheres do setor
de atendimento ou que mencionam casos vividos por elas nas agéncias de publicidade®.
Nesta etapa, chegamos ao montante de 193 comentarios.

A escolha pela temdtica das profissionais de atendimento se deve pelo fato de que,
na planilha, identificamos ser as que mais sofrem das contradicdes da atividade
publicitaria. A lista, nesse caso, reflete a realidade da divisdo de género do mercado
publicitario j& identificado em outras pesquisas. Isso ¢, embora frequentemente metade
dos estudantes do curso de publicidade sejam mulheres (HANSEM; WEIZENMANN,
2015) e embora a maioria dos profissionais atuantes também (FIGARO, 2011), apenas
26% das vagas de criacdo, o setor considerado o mais nobre, sdo ocupadas por elas
(RIBEIRO, 2011). Portanto, como ¢ definido por Nascimento (2019, p. 55), “ndo ha uma

exclusdo das mulheres nesse mercado e sim algumas segregacdes de areas atuantes”.

3 Estamos cientes de que possa ter havido alguns excessos tanto para elogiar quanto para difamar as agéncias
avaliadas, uma vez que esses tipos de manifestacdes sdo favorecidos pelo cardter anonimo da lista. No
entanto, ndo cabe nosso julgamento da veracidade das informagdes relatadas pelos participantes. Nosso
interesse ndo € ter um espelho da realidade laboral dos publicitarios, mas descobrir como as determinagdes
contraditorias do capitalismo incidem sobre os discursos relacionados ao trabalho.

4 Cabe pontuar que, pela caracteristica andnima do objeto analisado, ndo d4 para afirmar o género dos
autores das falas analisadas. Por vezes, é possivel identificar tracos do uso de linguagem feminina ou
masculina. No entanto, de forma geral, elas podem ter sido escritas por homens ou mulheres
indistintamente.
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Enquanto as mulheres sdo minoria no setor de criagdo, elas sdo a maioria no
atendimento (AUCAR, 2016; BARBOSA, 2019; KNAK, 2016; XAVIER, 2019).
Considerada uma atividade menos “complexa” de apoio as demais, as mulheres passaram
a ser uma figura recorrente nesse departamento que € o responsavel por coletar as
demandas dos clientes e retorna-las com as solu¢des de planejamento e de criagao.

As caracteristicas da fun¢do levam o atendimento a desenvolver um contato
préximo com o contratante da agéncia e, muitas vezes, recai sobre ele também a
responsabilidade de cultivar uma certa “amizade” para evitar uma possivel quebra de
contrato (AUCAR, 2016; NASCIMENTO, 2019).

O fato de ser um setor considerado mais “facil” por ndo lidar diretamente com a
producdo criativa torna o atendimento uma tarefa entendida como “ideal” para as
mulheres. Consequentemente, ao se tornar um reduto de profissionais do género
feminino, em um ambiente culturalmente androcéntrico, o atendimento traz consigo o
estiga do desprestigio em relacdo as demais fun¢des. Quanto a isso, Nascimento (2019)
chama a aten¢do para o fato de haver poucas premiacdes e eventos especificos para o
cargo ¢ a auséncia de profissionais de atendimento conhecidos como grandes nomes da
area. Isso, aliado ao fato de o atendimento ser uma area quase invisivel da agéncia —
afinal, suas tarefas sdo menos evidentes quanto as da cria¢do, por exemplo —, transforma-
a em um espago “propicio” para a atuagdo das mulheres, sujeitas igualmente
invisibilizadas na sociedade (NASCIMENTO, 2019).

Além desse menosprezo a capacidade de trabalho da mulher, acredita-se que elas
sdo adequadas para o setor de atendimento por terem um maior poder de convencimento
sobre os clientes das agéncias, que em grande parte sdo homens. Nesse caso, espera-se
que elas sejam solicitas, dedicadas, organizadas, compreensivas e zelosas —
caracteristicas que revelam a presenca do esteredtipo feminino ligado a maternidade
(KNAK, 2016) —, além de comunicativas, simpaticas, desinibidas e de “boa aparéncia”
— caracteristicas que revelam o estereotipo da mulher sexualizada — para ser um
chamariz para atrair clientes e impressiona-los durante as reunides (AUCAR, 2016;
BARBOSA, 2019). Em suma, a contradicdo do maternal e do sexual ja estd embutida
desde a contratagcdo das mulheres para efetuarem as atividades do cargo.

E nesse sentido que o retrospecto recente dessa fungdo revela que,
preconceituosamente, ela ¢ reservada as mulheres porque os donos de agéncias veem
nelas uma oportunidade de transformar os atributos considerados femininos em

estratégias de negocios. Por consequéncia, esse caracter utilitarista das mulheres tem
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causado situacoes contraditorias para elas no trabalho. Foi pensando nisso, e embasados
no referencial tedrico ja apresentado®, que construimos uma grade analitica composta das
seguintes questdes: o que os depoimentos dos publicitarios revelam sobre as contradi¢des
capitalistas? Quais os tragos das vivéncias do trabalho sdo consequéncias especificas da
questao de género? E o que isso revela sobre os valores sociais que sustentam o modo de

produgdo capitalista? Os resultados serdo apresentados na se¢do a seguir.

As situacdes contraditorias vividas pelas mulheres nas agéncias de publicidade

Uma caracteristica da lista que nos chamou aten¢do ¢ a recorréncia do termo
“mulheres do atendimento”. E como se “mulheres do atendimento” fosse uma forma ja
vulgarizada no meio profissional para reforgar as caracteristicas identitarias desse setor.
Isso fica ainda mais evidente quando ndo identificamos a ocorréncia da expressao
“homens do atendimento”, por exemplo. Além disso, dificilmente o departamento de
atendimento ¢ retratado na lista sem a utilizacdo de artigos femininos, o que reforca a
ideia de ser uma atividade majoritariamente delegada as mulheres.

Junto a isso, identificamos também expressdes de cunho sexista em falas que
mencionam o comportamento das profissionais. “O atendimento abria as pernas e
aporrinhava o quanto fosse preciso para que fosse aberta uma ‘exce¢do’ quando o cliente
atrasava a entrega’; “o atendimento sempre abre as pernas”; “fala que ¢ ‘atendimento’,
mas sO abre as pernas para clientes também despreparados e desequilibrados”;
“‘atendimento’ totalmente despreparada e que chupa o cliente, afogando o resto da
agéncia”. Partindo do principio de que o setor ¢ predominantemente composto por
mulheres, parece haver nos trechos uma tentativa de passivacao da figura feminina como
alguém que cede facilmente aos desejos dos anunciantes, geralmente homens.

Nao da para afirmar que as expressdes sexistas, ressaltando a submissdo das
“atendimentos” em relagcdo aos anunciantes, foram premeditadas pelos depoentes. Mas,
tratando-se de uma sociedade androcéntrica, no minimo, as palavras utilizadas

contribuem para associar o empresario a uma figura dominadora e a profissional de

atendimento a alguém que se entrega, que se deixa ser usada e, por conta disso, ¢ facil, ¢

5> Aqui, nos amparamos nas reflexdes de Franga (2001), para quem a comunicagdo ¢ um paradigma que
conduz a uma leitura da realidade. Portanto, os estudos da Comunicag@o podem falar sobre discursos sem
a necessidade de se limitar as ferramentas analiticas da linguistica. Isso ndo significa que elas ndo sdo
efetivas, mas entendemos que as questdes de comunicagdo podem ser respondidas pelos proprios
referencias tedricos que convoca.
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submissa. Algo semelhante ao que historicamente se espera de uma profissional do sexo,
por exemplo.

Além disso, os relatos confirmam a perspectiva de Xavier (2019) de que a
discriminacao de género na publicidade vai além da gestdo interna das agéncias, ja que
envolve também a maneira como 0s anunciantes tratam as profissionais. Sao eles que,
pelas falas, cobram que as profissionais “abram as pernas” para as suas vontades. Ou seja,
as situagdes descritas dizem respeito a um cenario amplo de perpetuagdo de uma cultura
de opressao e violéncia em relacao as mulheres.

A submissdo parece ser uma caracteristica que marca a relacdo entre as
profissionais de atendimento e os anunciantes. Ao mesmo tempo que ela ¢ criticada, como
pode ser notado nos comentarios anteriores, ¢ também, em outras situagdes, desejada. Em
uma determinada agéncia, por exemplo, “se vocé€ ndo for uma atendimento ‘submissa’,
vocé nao serve”, explica uma trabalhadora. Provavelmente, esse ¢ um dos motivos das
mulheres serem as preferidas para o setor, porque se espera delas a mesma subserviéncia
j& incrustada em uma sociedade patriarcal. Basicamente, a expectativa ¢ de que
reproduzam um comportamento de sujei¢do que historico e socialmente ja lhes ¢
colocado. Afinal, “os homens entenderem que a mulher ndo estd 14 por sua capacidade
profissional, mas por sua beleza, entdo tende a respeita-la um pouco menos — ou nada”
(BARBOSA, 2019, p. 16).

E nesse sentido que percebemos que a lista, de algum modo, reproduz e contribui
para reforgar as estruturas opressoras da sociedade, principalmente as que envolvem as
questdes de género. Quanto a isso, um depoente diz que na agéncia em que atua “falam
com mulheres como se fossem burras, a ndo ser que elas sejam bonitas porque, ai sim,
servem pra alguma coisa, né?”. A perspectiva utilitaria da mulher, como um mero objeto
que esta ali apenas porque pode trazer vantagens econdmicas para a empresa, demonstra
como tudo pode se tornar mercadoria no capitalismo (MARX, 2015). Isso ¢, a mulher &,
a principio, uma sujeita considerada inferior no mundo publicitario até que se encontre
uma fungdio em que ela possa desempenhar e, assim, favorecer os negécios. E por isso
que elas sao “exigidas” a serem bonitas no mundo publicitario, porque acredita-se que
com essa caracteristica elas possam atrair mais clientes, manter os atuais, convence-los a
injetar mais dinheiro no setor e facilitar a aprovagdo das criagdes.

Ainda referente a isso, um participante da lista afirma que, em relagdo a uma
determinada agéncia, a “atendimento 14 ¢ atendimento-raiz: umas gostosas que nao

manjam porra nenhuma do trampo”. Outro local ¢ definido como “igual a maioria das
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outras agéncias. Tem umas meninas bonitas no atendimento”. Por fim, um terceiro
comentario qualifica as profissionais de atendimento como “bonitas, mas ineficazes”. A
logica discursiva utilizada na ultima citagdo ¢ a mesma empregada aos objetos que
adquirimos e avaliamos com ressalvas: baratos, mas frageis; velozes, mas inconstantes;
modernos, mas dificeis de encontrar. Ou seja, no caso das profissionais de atendimento,
mostra-se primeiro a vantagem de ter mulheres no setor— ou seja, sdo “uteis” porque sao
“bonitas” e “gostosas” —, mas logo em seguida se apresenta o onus disso para a empresa.

As falas demonstram como as linhas identitarias dessa fungdo reproduzem uma
sociedade que reduz a “utilidade” da mulher a um padrao estético. Isso €, espera-se que
as mulheres sejam “bonitas” e “gostosas”, mas ndo had expectativa de que sejam boas
profissionais do ponto de vista técnico. Acreditamos que isso define o que um comentador
da lista chama de “atendimento-raiz”: uma trabalhadora que ¢ vista como incapaz de
contribuir com o0s processos considerados mais complexos — como a criagdo, por
exemplo —, mas compensa essa “limitacdo” com atributos fisicos que sdo, em
determinadas situacdes, valorizados no mundo machista da publicidade.

Possivelmente, por esse mesmo motivo, algumas participagdes na lista avaliam
que: “a atendimento ndo entende de estratégia/performance, sua funcao € apenas tomar
café com os clientes”; “parece que sO estdo 14 para oferecer suco de maracuja em
reunides”. O mesmo se aplica a outra manifestacdo ironizando que: “quer entrar pro
atendimento? Use um terninho”, dando a entender que ¢ um setor que ndo exige
conhecimento técnico e, portanto, basta utilizar um figurino padrao para fazer parte dele.

Nesse sentido, as falas demonstram uma visdo ultrapassada do profissional de
atendimento. Nascimento (2019) explica que empresas mais atualizadas com as
transformagdes do mercado e da sociedade veem como reducionista a expectativa de que
o atendimento seja um mero “repassador de briefings®’, colocando-o como um
profissional de pouco valor. Diferente disso, empresas mais alinhadas as recentes
mudancas do mercado esperam que o atendimento seja de fato um executivo de contas
com participagdo ativa na criagcdo € no planejamento, uma pessoa que serd um ponto chave
do trabalho e, por isso, vai se relacionar com todas as frentes da agéncia. Portanto,
“atribuir aspectos estéticos a essa profissdao, diminui a compreensao da importancia de

todas as outras habilidades conferidas a ela” (NASCIMENTO, 2019, p. 56).

® Documento que traz as demandas do anunciante para serem atendidas pela agéncia
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No entanto, ao supor que o papel das profissionais de atendimento seja
prioritariamente utilizar de suas caracteristicas fisicas para “agradar” os anunciantes,
recai sobre elas uma cobranga estética maior do que a capacidade técnica. Ou ainda, como
pode ser visto nas falas a seguir, a qualidade da profissional passa a ser associada somente
aos aspectos de sua aparéncia: “atendimento péssimo, meninas mal arrumadas, cabelo
sujo, roupa vulgar”; “mulheres do atendimento sdo péssimas, ndo possuem postura e se
vestem mal”; “atendimento vem de roupa de academia. Pode isso?”; “atendimento
desleixada”.

Nos comentérios, nota-se que o julgamento estético das profissionais de
atendimento estd acompanhado de avaliagdes morais como ‘“ter postura” e “roupa
vulgar”, sugerindo que uma perspectiva machista orienta a fala dos participantes. Desse
modo, percebemos que a postura e a roupa que se espera das profissionais de atendimento
¢ aquela considerada pelos homens como séria e comportada, o que, novamente, contradiz
as aspiracdes de sedugdo que também se espera delas. Assim, a0 mesmo tempo em que
as profissionais de atendimento sdo convocadas a utilizar seus atributos fisicos para atrair
os investimentos dos clientes, elas também sdo cobradas a ter um comportamento
aparentemente puritano. Isso aparentemente cria uma situagao confusa que ora explora os
atributos fisicos da mulher e ora os julga como perniciosos.

De modo geral, percebemos que a situa¢do das profissionais de atendimento ¢
contraditoria porque elas sao cobradas por se apresentarem bonitas para os clientes, mas
sdo também condenadas por esse mesmo motivo. Em um caso na lista, um comentador
diz que na agéncia em que trabalha tém ‘“‘atendimentos mais preocupadas em comprar
Scarpins’ e garantir o emprego, do que resolver problemas dos clientes, garantindo um
ambiente supermachista e propicio ao assédio”. O excerto, além de questionar as
profissionais exatamente por se preocuparem com as exigéncias estéticas do setor,
também as culpabilizam por contribuirem para o machismo e o assédio. Ou seja,
contraditoriamente, a0 mesmo tempo em que as profissionais de atendimento se esforgcam
para atender aos padrdes impostos, elas estariam também aumentando as chances dos
homens as assediarem. A fala configura um movimento tradicional do machismo que
transforma a vitima em culpada pela propria violéncia que recebe.

Na mesma esteira, um participante diz: “atendimento, que esta 14 ha anos, ¢ uma

das piores que ja trabalhei, e obviamente ¢ uma queridinha do boss. Quer uma dica?! Seja

7 Modelo de sapato feminino conhecido por ter salto

@(D@@ Comunicagao & Inovagdo | Sao Caetano do Sul, SP | v. 25| n. 53 | p. 92-108 | 2022 | ISSN 2178-0145

103



Déuglas Aparecido Ferreira

queridinha dele, e seja mulher né, porque se nao, fodeo”. Outro, em linha semelhante,
afirma: “algumas atendimentos parecem ter relagdes extraconjugais com os donos e, por
isso, também se sentem donas nos mandos e desmandos”. Os trechos, que aparentemente
sugerem uma relagdo sexual entre as mulheres do atendimento e os proprietarios das
agéncias, resume o que essas profissionais passam nesses ambientes. Os atributos
femininos, geralmente vistos como importantes no trato com o cliente, sdo 0os mesmos
incriminados quando a situagdo envolve a trabalhadora e seu patrdo. Nesse sentido, servir
de objeto para os anunciantes € aceitdvel, mas qualquer indicio de favorecimento com os
donos das agéncias € visto negativamente pelos colegas. Desse modo, entendemos que a
presenga feminina na publicidade ¢ bem-vista quando estd a servigo dos negdcios, mas
quando isso se reverte em supostos beneficios pessoais as mulheres, elas proprias passam
a ser criticadas pelos demais profissionais.

Por fim, em nossas analises, também notamos que, quando comparado ao demais
setores da agéncia — criacdo, midia, planejamento — as profissionais de atendimento sao
as que mais recebem criticas em relagdo ao seu desempenho, o que comprova o que foi
identificado por Ribeiro e Soares (2019). “Atendimento estratégico ¢ uma piada, pessoal
mal sabe o que ¢ marketing digital”; “praticamente nenhum atendimento da agéncia sabe
o que ¢ um briefing, além de despreparadas, algumas ndo tem a minima vontade de fazer
algo para ajudar a criacdo”; “atendimento ndo entende o minimo do minimo”;
“atendimentos que nao sabem o que fazem. Inclusive tem uma atendimento que ¢ bem
lerdinha, viu?”’; “atendimentos mal entendem o que acontece”; “quanto ao atendimento,
uma acha que tem o rei na barriga e a outra ndo sabe nada de porra nenhuma”.

O uso de pronomes e adjetivos femininos — como as palavras despreparadas e
lerdinha — atestam a ja discutida presen¢a massiva de mulheres no setor de atendimento
€ como isso reverbera em uma cobranca mais evidente em torno dessas profissionais. As
falas nos levam a refletir pelo menos trés questdes que atravessam a situa¢ao das mulheres
nas agéncias de publicidade. Primeira, os depoimentos apontam para a dificuldade que as
mulheres tém em se destacar em um ambiente majoritariamente masculino, o que faz o
esforco para serem consideradas boas profissionais maior do que o dos homens. Segunda,
a cobranga que elas sofrem muitas vezes nao leva em consideragdo, por exemplo, a dupla
jornada de trabalho ou as opressdes que sofrem desde que se identificam socialmente
como mulheres (BIROLI, 2018), pontos muitas vezes prejudiciais ao seu desempenho no
trabalho. E por fim, cabe destacar que muitos dos parametros utilizados para qualificar

uma mulher como incompetente sao criados por homens. Muitos deles, ao nao levarem
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em consideracdo as particularidades do género feminino, dao a sensacdo de que a
qualidade técnica das mulheres ¢ sempre inferior (KERGOT, 2009).

De modo geral, os trechos apresentados demonstram como as profissionais de
atendimento vivem uma realidade concreta de contradigdes. Elas sdo cobradas a serem
bonitas, mas i1sso nao pode gerar privilégios com os patrdes; elas sdo cobradas a serem
sedutoras com os clientes, mas ndo podem ceder demais ao que eles desejam; elas sdo
cobradas a serem inteligentes, mas ndo demais ao ponto de acessarem os setores mais
nobres da agéncia; elas precisam despertar um desejo sexual nos anunciantes, sem perder
de vista um lado maternal e conversador, inclusive na vestimenta. Enfim, as mulheres,

aparentemente, estdo em constante cobranc¢a, ndo importa como sejam ou o que facam.
Mulheres: as Genis das agéncias?

Essa logica contraditéria em relacdo a presenca das mulheres nas agéncias nos soa
como semelhante a histéria contada por Chico Buarque em sua musica Geni e o Zeppelin,
de 1978. Na cang¢do, o musico descreve a vida de uma mulher — Geni — que vive as
margens da sociedade e ¢ humilhada pelos moradores de sua cidade. Certo dia, aparece
um comandante disposto a destruir a localidade. No entanto, ao avistar Geni, ele propde
aos cidaddos que ndo cometeria tal ato se ela dormisse com ele. Depois da proposta feita,
Geni passa a ser bajulada pelas mesmas pessoas que antes a maltratava. Depois de muito
insistirem, ela cede aos pedidos e deita-se com o vildo. Esse, no dia seguinte, parte e deixa
a cidade em paz. Depois do fim da ameaca, e de ter cumprido sua “fun¢do”, tudo volta ao
normal e Geni passa a ser novamente maldita pelo povo.

Nao muito diferente da historia retratada na composicao, no ambito das agéncias,
muitas mulheres vivenciam as mesmas contradi¢des que “Geni”: serem amadas em
algumas situagdes e julgadas em outras. O reconhecimento no trabalho geralmente ¢é
passageiro e traz consigo tragos de uma moralidade seletiva. Os atributos exigidos as
mulheres para serem vistas como boas profissionais de atendimento — ser bonita,
elegante e vestir-se bem (BARBOSA, 2019) — sdo os mesmos condenados quando vistos
como indicios de privilégios dentro da agéncia. Enfim, ora vista como puta ora vista como
mae e heroina, Geni ¢ tdo desejada e apedrejada como as profissionais de atendimento
nas agéncias.

Em suma, a depender do ponto de vista moral, as chamadas “mulheres do

atendimento” vao de “pecas” importantes para os negodcios a “queridinhas” favorecidas
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pelos patroes. Contraditoriamente, quanto mais buscam atender as expectativas sobre elas
geradas, o que inclui se apresentar esteticamente alinhada aos interesses machistas do
mercado publicitario, mais aumentam as chances de serem julgadas.

Este trabalho ndo esgota a questdo feminina no trabalho publicitario. Pelo
contrario, hd lacunas que ele ndo alcanga pela situagdo de anonimato do objetivo
empirico, uma vez que a lista ndo fornece informacgdes precisas que poderiam ser
cruzadas, como raca e sexualidade das mulheres em questdo. Esperamos, portanto, que

ele contribua para instigar outras pesquisas ainda mais aprofundadas sobre o assunto.
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