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RESUMO

Contextualizado pelo crescimento de estudos voltados as relagdes de género e trabalho
no campo da Comunicagdo, a presente pesquisa investiga a feminizag¢ao do trabalho no
setor de atendimento em agéncias de publicidade de Chapecd, Santa Catarina. Com
entrevistas de mulheres atuantes no cargo, buscou-se compreender como esse fenomeno
impacta as profissionais e suas dindmicas de trabalho. Articulando conceitos de trabalho
e relacdes de género na publicidade, pesquisa bibliografica exploratoria e a andlise
interpretativa, obteve-se resultados que confirmaram a feminizacdo da profissdo e
impactos negativos, tanto na subjetividade quanto na atuagao das profissionais.
PALAVRAS-CHAVE: atendimento publicitario; agéncia de publicidade; feminizagao;
trabalho; género.

INTRODUCAO

O tema desta pesquisa ¢ a feminizacdao do trabalho no setor de atendimento em
agéncias de publicidade de Chapecd, Santa Catarina. A escolha do tema se deve a
percepcao de que ha uma prevaléncia de mulheres trabalhando no setor. Ademais, em
estudos sobre agéncias de publicidade, ha pouca atencdo tanto para a articulagcdo entre
género e trabalho quanto para o proprio setor de atendimento, que ndo costuma ser foco
de pesquisas. O problema desta pesquisa, oriunda de um TCC, esta circunscrito a
seguinte questdo: de que modo a feminizagdo do atendimento publicitirio impacta as
profissionais inseridas nesta area e como isso interfere nas dinamicas de trabalho?

A pesquisa teve como objetivo investigar como a feminiza¢do no cargo de
atendimento publicitario reflete nas dinamicas e na percepc¢do do trabalho. Para tanto,
objetivou-se: a) articular os conceitos de trabalho e relagdes de género no contexto
publicitario; b) identificar através dos marcadores sociais da diferenca se ha diversidade
no cargo de atendimento; c) observar os desafios relatados pelas profissionais mulheres
frente a essa profissdo e as estratégias criadas para enfrentar os desafios relatados e; d)

verificar quais os atributos exigidos dessa profissdo e sua relacdo com a feminizagao.
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Embora hoje haja um aumento de pesquisas que articulam os estudos de género
e a publicidade (Oliveira-Cruz, 2018), elas focalizam representagdes midiaticas na
publicidade e, entre as que abordam préticas profissionais, ndo encontramos nenhuma

direcionada ao atendimento publicitario®.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Gragas a transformacdes ocorridas no atendimento (Longo, 1989; Corréa, 2013),
esse setor ¢ considerado indispensavel para as empresas e agéncias, principalmente por
ser atribuido a ele as responsabilidades de: 1) agir como agéncia tendo profundo
conhecimento sobre as técnicas publicitarias para tomada de decisdes estratégicas e
liderando a equipe para agir perante os desafios apresentados e; 2) pensar como cliente
entendendo profundamente o seu perfil e suas dores, relatadas ou nao, para ter clareza
na orienta¢do, sendo uma espécie de assessor do cliente e facilitador para a agéncia
(Martins, 1999, Sant’ Anna; Rocha Junior; Garcia, 2011, Corréa, 2013).

Ao tratar de feminizagdo do cargo de atendimento publicitdrio, enxergando a
possivel precarizacdo desse trabalho, admite-se que vivemos sob uma estrutura social
baseada no patriarcado. Isso resulta na necessidade de entender as logicas de divisdo
sexual do trabalho, sobretudo sob perspectivas feministas. A divisdo sexual do trabalho
nao ¢ “natural” ou “complementar” entre homens e mulheres, mas uma forma de
dominio masculino. Essa divisdo ¢ assimétrica e resultado de fatores sociais que
favorecem os interesses dos homens, conferindo-lhes poder e controle (Cisne, 2023).

Essa divisdo coloca os homens na esfera produtiva (atividades de maior
valorizacdo social, como politica e economia) e as mulheres na esfera reprodutiva
(atividades relacionadas ao cuidado ¢ a manuten¢ao da forca de trabalho), dificultando o
acesso das mulheres a cargos de lideranga ou setores valorizados. A ideologia patriarcal
naturaliza atributos socialmente construidos para o feminino (cuidado, paciéncia,
organizacao) e masculino (lideranga, forca, criacao). Essa naturalizacdo desvaloriza o
trabalho feminino, fazendo com que as habilidades existentes para execucdo sejam
tratadas como “dons naturais” e ndo como habilidades adquiridas, justificando a falta de
reconhecimento, dando espaco para a exploracdo econdmica e as opressoes de género.

Superar essa divisao implica questionar a estrutura social que a sustenta (Cisne, 2023).

* Constatagdo da pesquisa de estado da arte (Gltimos 5 anos), nas bases Google Académico, Scielo,
Intercom e Capes Periodicos, com os descritores “género” e “atendimento publicitario” (maio/2024).
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A genealogia da insercdo da mulher no mercado de trabalho das agéncias de
publicidade (Knak, 2016, Barbosa, 2019, Silva, 2020) mostra que majoritariamente os
cargos de atendimento sdo preenchidos por mulheres desde o surgimento da profissdo,
porém, ndo como tomadoras de decisdo, mas em funcdes ligadas as tarefas
administrativas. Além disso, as autoras concordam quanto aos estereotipos de género no
cargo de atendimento nas agéncias de publicidade: exigéncia de boa apresentacao
(aparéncia) e assisténcia, dedicacdo e organizagdo — atributos que sdo uma espécie de
reduto feminino, reiterando a constru¢do social e historica da mulher ligada ao zelo ao
outro, a partir de suas caracteristicas bioldgicas relativas a reproducao e a maternidade.

Yannoulas (2011) entende que o conceito de feminizagao detém um significado
qualitativo que aponta as transformagdes de significado e valor social de uma profissdo
ou ocupacdo, originadas a partir da feminilizagdo ou aumento quantitativo, vinculadas a
concepgdo de género predominante na época. A noc¢do de feminizacdo vem sendo
utilizada para designar o ato ou efeito de feminizar, dar feicdo feminina. Enquanto
categoria analitica, propde-se ir além do enfoque quantitativo (feminilizacdo) e refletir
em que intensidade esses signos estariam reconfigurando a posi¢do feminina na esfera

produtiva e/ou recriando uma nova estratégia de exploragao dessa forga de trabalho.

PROCEDIMENTO METODOLOGICO

De natureza exploratéria e abordagem qualitativa, a pesquisa interpretou e
descreveu o fendmeno pela perspectiva das participantes. Realizaram-se 8 entrevistas
semi-estruturadas em profundidade. A amostra foi intencional e por conveniéncia — com
mulheres que tinham experiéncia em atendimento. Para contextualiza¢do, compreensao
e interpretagdo, utilizou-se pesquisa bibliografica e exploratoria (Duarte, 2006). Para
interpretacdao dos dados, utilizou-se a analise hermenéutica ou interpretativa (Gil, 2022).
As entrevistas foram transcritas e criou-se uma classifica¢do de filtros centrais: perfil
das participantes, relatos de predominancia de género no cargo, desafios enfrentados,

estratégias criadas para enfrentar os desafios e atributos exigidos da profissdo.

RESULTADOS E REFLEXOES SOBRE A PESQUISA
Participaram do estudo 8 mulheres profissionais de atendimento publicitario que

atuam em 5 agéncias de Chapeco-SC. Isso proporcionou uma visdo diversificada das
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experiéncia relatada, at¢ mesmo de respondentes inseridas na mesma ambiéncia.

Figura 1 - Perfil das respondentes

Idade Orientacao Racga Formacao Tempo de Faixa salarial
sexual académica trabalho (em RS)

1 20 Heterossexual Branca Publicidade e 1 ano e 1 més De R$2.500 a
Propaganda R$3.500

2 37 Heterossexual Branca Direito 3 anos e 6 meses De R$3.500 a
R$4.500

3 31 Heterossexual Branca Jornalismo 2 anos De R$3.500 a
R$4.500

4 24 Queer Branca Publicidade e 1 ano e 9 meses De R$2.500 a
Propaganda R$3.500

5 25 Heterossexual Branca Publicidade e 1 ano e 3 meses De R$1.500 a
Propaganda R$2.500
6 34 Lésbica Branca Publicidade e 10 anos Acima de
Propaganda R$5.500

7 22 Bissexual Branca Publicidade e 4 anos De R$2.500 a
Propaganda R$3.500

8 35 Heterossexual Branca Publicidade e 16 anos De R$4.500 a
Propaganda R$5.500

Fonte: elaborado pela autora, 2025.

Os dados obtidos através das entrevistas confirmam que o setor de atendimento
publicitario ¢ predominantemente feminino. O relato de uma entrevistada ratifica a
visdo naturalizada sobre atributos de género: “Nado que o homem ndo possa fazer, mas,
para a mulher, é algo mais natural.” Quando mencionam homens no atendimento,
dizem que ele esta voltado especialmente para o comercial, da prospec¢do aos tramites
contratuais de entrada e saida de um cliente. Enquanto a mulher relaciona-se com
cliente da porta para dentro, administrando o dia a dia com as tarefas e a equipe.
Algumas entrevistadas mencionam que homens no atendimento que nao trabalham com
comercial eram “homens diferentes”, isto €, detinham atributos considerados femininos.
Um relato reforca o que foi apontado no referencial tedrico, sobretudo relativo as
caracteristicas naturalizadas como intrinsecas das mulheres e que as direcionam ao

cargo: “Eu acho que, as vezes, os setores de contrata¢do acabam contratando mulheres
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por mulher ser mais... Como é que eu posso dizer? Mais compreensivas, entre muitas
aspas, mais facil de lidar do que o homem nesse sentido, entendeu?”.

A andlise revelou que a feminizagdo estd atrelada a atributos ligados social e
culturalmente ao feminino. As entrevistadas concordam que essa predominancia se
relaciona a: empatia, sensibilidade, organizagdo, paciéncia, capacidade de lidar com
multiplas tarefas, pensar em solu¢des mais rapido, capacidade de visualizar diferentes
perspectivas, responsabilidade, disciplina, adaptabilidade, comprometimento, facilidade
de comunicagdo e gerenciamento de equipes, saber entender as pessoas, resiliéncia,
inteligéncia emocional, saber o momento certo das coisas, ouvir mais do que falar.

A valorizagdo e normalizagao desses atributos femininos pode ser ambigua: por
um lado, facilitar a entrada das mulheres em determinadas fungdes como o atendimento,
mas, por outro, desvalorizar o trabalho feminino, tratando-o como algo “natural” e nio
como habilidades que precisaram ser adquiridas e treinadas. Além disso, foi possivel
compreender que as mulheres que atuam no atendimento publicitdrio enfrentam
desafios que vado além das exigéncias técnicas. Sao muitas vezes relacionadas as
questdes de género, idade, padrdes estéticos e comportamentais, impactando nas suas
relacdes de trabalho com clientes, colegas e gestores. Esses desafios exigem uma
adaptacao constante ¢ o desenvolvimento de estratégias especificas para sobreviver no

mercado e conquistar respeito, superando essas barreiras impostas.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao final desta pesquisa, pode-se notar que a feminizag@o do trabalho no setor de
atendimento publicitario afeta diretamente as dinamicas de trabalho dentro das agéncias
de publicidade, além de afetar as proprias profissionais de maneira negativa. Essa
influéncia é observada nas relagdes interpessoais, nas expectativas culturais associadas
ao cargo e nos desafios estruturais impostos as profissionais, que precisam criar diversas
estratégias de sobrevivéncia. Outro fator relevante ¢ que as profissionais mais novas
encontram mais obstadculos no desempenho das atividades, j4 as veteranas, com a
maturidade profissional, possuem maior tranquilidade para lidar com os desafios.

Embora a predominincia feminina no atendimento esteja frequentemente
associada a atributos culturalmente atrelados ao feminino, como empatia e organizagao,

essa naturaliza¢do contribui para a desvalorizagdo do trabalho e refor¢a desigualdades
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estruturais, evidenciando desafios ao reconhecimento profissional e a equidade de
género. E evidente que compreender a feminizagio do trabalho nio se limita a questdes
quantitativas. Trata-se de analisar criticamente como essa predomindncia reflete
desigualdades e precarizagdo, para entdo trabalhar propostas de melhorias. Acredita-se
que esta pesquisa possa inspirar estudos que ampliem o debate sobre género e trabalho,
contribuindo para mudangas que valorizem as profissionais € promovam ambientes

mais igualitarios e saudaveis.
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