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RESUMO O objetivo deste artigo é discutir as possibilidades conceituais de uso do
conceito da consubstancialidade nas pesquisas em publicidade. Dessa forma, iremos
(a) discorrer sobre a importancia dos marcadores sociais da diferenca; (b) comparar
0s conceitos de consubstancialidade e interseccionalidade; e (¢) apontar as situacdes
mais adequadas para 0 uso do termo consubstancialidade. A partir de um resgate
histérico conceitual com base em Kergoat, entendemos que, ao analisar as praticas de
trabalhadores em publicidade, a consubstancialidade ¢ uma alternativa fértil, ja que
parte da compreensao materialista histérica e das relacdes sociais fundamentais
(de género, classe e “raca”) em toda sua complexidade e dinamica, sendo fundamental
para pesquisas que abordam questdes de género na publicidade.

PALAVRAS-CHAVE Comunicacdo, Publicidade e propaganda, Consubstancialidade,
Questdes de género.

RESUMEN EI propdsito de este articulo es discutir las posibilidades conceptuales
en torno al uso del concepto de consustancialidad en la investigacion publicitaria.
De esta manera, (a) discutiremos la importancia de los marcadores sociales de
diferencia; (b) compararemos los conceptos de consustancialidad e interseccionalidad;
y (c) sefalaremos las situaciones mas adecuadas para utilizar el término de
consustancialidad. A partir de un rescate historico conceptual con base en Kergoat,
entendemos que, al analizar las practicas de los trabajadores en publicidad,
la consustancialidad es una alternativa fecunda, ya que parte de la comprension historica
materialista y también de las relaciones sociales fundamentales (de sexo, clase y “raza”),
en toda su complejidad y dindmica, siendo fundamental para las investigaciones que
abordan cuestiones de género en la publicidad.
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Como citar este artigo: .
MINUZZI, C; PETERMANN, J. Consubstancialidade: uma reflexdo conceitual para pesquisas em Submetido: 10 set. 2020
publicidade. Signos do Consumo, S&o Paulo, v. 13, n. 1, p. 59-71, jan./jun. 2021. Aprovado: 31 out. 2020

2021jan./jun.;13(1):59-71 59



CAROLINA MINUZZI E JULIANA PETERMANN

ABSTRACT This article aims to discuss the conceptual possibilities regarding the use
of the concept of consubstantiality in advertising research. Thus, we will (a) discuss
the importance of the social marks of difference; (b) compare the concepts of
consubstantiality and intersectionality; and (c) to point out the most appropriate
situations for using the term of consubstantiality. From a conceptual historical rescue
based on Kergoat (2010), we understand that when analyzing the practices of workers
in advertising, consubstantiality is a fertile alternative, since it starts from the historical
materialist understanding and also from the fundamental social relations (of sex,
class and “race”), in all complexity and dynamics, being fundamental for researches
that address gender issues in advertising.

KEYWORDS Communication, Advertising, Consubstantiality, Gender issues.

INTRODUCAO

O engendramento dos marcadores sociais das diferencas entre os
seres humanos é de grande relevancia para as pesquisas nas areas das
ciéncias humanas e sociais, pois articula distanciamentos e proximidades
entre as pessoas. Quando focamos na 4rea de publicidade, esse processo
proporciona um olhar curioso a partir das fronteiras invisiveis,
mas estabelecidas, entre quem exerce essa profissao.

A partir dessa inquietagdo, este artigo traz a luz o conceito da
consubstancialidade e pretende discutir as possibilidades de relacioné-lo
as pesquisas em publicidade. Assim, o problema que guia este estudo é:
de que maneira € possivel empregar o conceito da consubstancialidade
nas pesquisas em publicidade? Entendemos que nosso objetivo geral
é discutir as possibilidades conceituais em relacdo ao uso desse termo
(KERGOAT, 2010) nas pesquisas em publicidade. Para isso, estabelecemos
o0s seguintes objetivos especificos: (a) discorrer sobre a importancia
dos marcadores sociais da diferenca; (b) comparar os conceitos de
consubstancialidade e interseccionalidade; (c) apontar a ou as situagdes
mais adequadas para o uso do conceito da consubstancialidade nas
pesquisas em publicidade.

A preocupacdo com a noc¢do da consubstancialidade se da pela
amplitude de termos utilizados por autoras e autores nos estudos
de género, também nos estudos em publicidade. Piscitelli (2008),
por exemplo, afirma que algumas autoras trabalham com o termo
“categorias de articula¢do”, como bell hooks, em 1981. Outro termo
que costuma ser utilizado é interlocking oppressions, que pode ser
traduzido como “entrelacamento de opressdes”, utilizado por autoras
como Patricia Hill Collins (2000) e Wendy Hulko (2009). J4 no Brasil,
segundo Henning (2010), é possivel encontrar uma pequena variagao
gréafica no termo interseccdo, sendo aceitdvel a palavra “interse¢do”,
sem alteracdo no sentido. Em relacdo ao termo “consubstancialidade”,
desenvolvido por Kergoat (2010), as relacGes sociais sdo entendidas a
partir da coextensividade, definindo seu l6cus de atuacdo enquanto
conceito, distanciando-se dos demais ja mencionados.

Diante das vdrias termologias utilizadas nos estudos de género,
torna-se necessario situar o conceito da consubstancialidade nos
estudos em publicidade, facilitando seu uso e colaborando, mesmo que
de forma sucinta e modesta, para o fortalecimento do debate de género
nas pesquisas em publicidade. Dessa forma, neste artigo, nos referimos
a publicidade a partir do conceito de sistema publicitdrio elaborado por
Trindade (2017), que faz referéncia ao conjunto de praticas relacionadas
ao exercicio da profissdo publicitaria, contemplando a 4rea académica

60 SIGNOS DO CONSUMO



CONSUBSTANCIALIDADE: UMA REFLEXAO CONCEITUAL PARA PESQUISAS EM PUBLICIDADE

e a drea mercadoldgica. Esse termo é responsavel por englobar todos
outros conceitos que descrevem o cendrio brasileiro em relacdo a
publicidade e a propaganda.

Partimos do pressuposto que o sistema publicitario se materializa
através de profissionais que exercem a atividade de publicidade
no mercado de trabalho; de docentes e discentes, que ensinam e
estdo em processo de aprendizagem sobre a profissdo; dos proprios
produtos publicitdrios, que sdo resultados de todo o envolvimento
entre profissionais da drea e anunciantes; e, ainda, destacamos as
pessoas que ocupam a esfera da recepc¢do, que estdo cada vez mais
presentes na producdo das mensagens publicitarias, principalmente
por meio das midias digitais. Portanto, utilizamos o conceito de
sistema publicitario a partir da compreensdo da variedade de termos
existentes, e principalmente por sua abrangéncia diante das questdes
contemporaneas da propria publicidade.

Ap6s posicionar o conceito de sistema publicitério, vale resgatar alguns
dados que mostram um recente estreitamento entre os estudos de género
a partir do campo académico da publicidade. Segundo o mapeamento
de Tomazetti (2019), que apresenta a interseccdo das pesquisas de
poés-graduacdo em comunicacdo no Brasil com a temaética de género,
das 326 pesquisas encontradas entre os anos de 1976 até 2015, apenas
26 sdo sobre publicidade e género. Porém, em outro estudo, Minuzzi e
Petermann (2020) identificaram 48 pesquisas que engendram publicidade e
género, de 2016 a 2019, produzidos pela pds-graduacéo no Brasil, mostrando
aumento de mais de 84% no ultimo periodo. Mesmo com desse crescimento,
entendemos a necessidade de explorar a relacdo entre género e o sistema
publicitdrio, principalmente diante da complexidade dessa relacao.

Mesmo que, & primeira vista, pare¢ca um assunto esgotado,
principalmente diante da repeticdo dos achados das pesquisas em relacdo
a falta de representatividade das mulheres em propagandas, é urgente
estudar as questdes de género a partir dessa drea, especialmente se
estendermos nosso olhar para outras instancias do sistema publicitario
(TRINDADE, 2015), como a da producdo. Outras pesquisas nos ajudam
entender a importancia de observar situac¢oes que acontecem no mercado
de trabalho da publicidade, mas que nem sempre sdo analisadas no
campo académico, possibilitando reflexdes mais aprofundadas. Minuzzi
(2020) discorre sobre a trajetdria invisibilizada das mulheres profissionais
de publicidade, principalmente quando sdo acionadas os marcadores
de raca e classe. Hansen e Weizenmann (2015) abordam o ambiente
masculinizado das dreas de criacdo em agéncias de propaganda, o que
acaba afastando mulheres criativas desse setor. Diante disso, o autor e
autora comentam sobre a figura masculina do criativo, que muitas vezes é
criada desde a graduacdo, com professores e referéncias de profissionais
homens, como refor¢a Petemann (2011).

Dessa forma, acreditamos que discorrer sobre conceitos importantes,
como o da consubstancialidade, é necessario para o desenvolvimento
de pesquisas em publicidade que abordem as questdes do feminino,
do masculino e/ou de todas as performances de género (BUTLER, 2003),
relacionando-as a outros marcadores sociais.

Portanto, estruturamos este artigo da seguinte forma: realizamos uma
breve revisdo histdrica sobre as questdes de género, apresentando como se
deu o engendramento dos marcadores sociais das diferencas a partir dos
estudos feministas; discorremos sobre os conceitos de interseccionalidade
e consubstancialidade, a fim de pontuar as principais diferencas,
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respondendo aos objetivos especificos apontados; para analisar o uso
do conceito da consubstancialidade, utilizamos documentos referentes ao
sistema publicitario, apresentados no Quadro 1, e que foram escolhidos
segundo o0s seguintes critérios: matérias de revistas, jornais, site e/ou
report que discorrem legitimamente sobre publicidade; documentos
publicados a partir de 2015.

Quadro 1. Principais materiais selecionados para as analises.

Nome do material Fonte e ano

Matéria sobre “Participacao feminina na | Realizacdo e divulgacao: Propmark e More
lideranca das agéncias” Grls (SPAULUCCI, 2020)

Report “Hostilidade, Siléncio e Omissdo” | Grupo de Planejamento (2017)

Matéria com Maira Liguori Meio e Mensagem (SACCHITIELLO; LEMOS, 2016)

Globo.com

Matéria com Keka Morelle
(5 PERGUNTAS..., 2019)

Matéria com Joana Mendes Universa Talks (2020)

Fonte: Elaborado pelas autoras.

A andlise documental foi a técnica escolhida para explorar esses
dados a partir do conceito da consubstancialidade elaborado por Kergoat
(2010), que faz pensar nas disputas das relagdes sociais a partir dos trés
imperativos materialistas: disputas entre os géneros na divisdo sexual do
trabalho, a historicidade e a hierarquizacao da divisdo sexual do trabalho.
Apds as andlises, fizemos nossas consideracdes finais, levantando os
principais pontos discutidos no artigo e, principalmente, respondendo
ao nosso problema de pesquisa, de forma a contribuir com o campo
cientifico da comunicacdo e da publicidade.

A IMPORTANCIA DO ENGENDRAMENTO DOS MARCADORES SOCIAIS
DA DIFERENCA

Ao analisarmos os documentos e arquivos (FOUCAULT, 1976)
divulgados sobre o movimento das mulheres desde o sufragio, é possivel
observar uma trajetoria perpassada pelas questdes sociais de raca e
classe, para além das questdes de género. Mesmo que o termo da
interseccionalidade tenha sido utilizado pela primeira vez apenas em
1989, e o conceito da consubstancialidade em 2010, Sojouner Truth ja
relatava as diferencas entre as mulheres negras, brancas e pobres em
1851, na Convencao dos Direitos das Mulheres realizada em Ohio, a partir
de seu famoso discurso conhecido como “E eu ndo sou mulher?”.

Davis (1981) comenta que as primeiras movimentacdes das
mulheres do norte do globo estavam diretamente relacionadas a luta
abolicionista, o que levou mulheres brancas a aderirem as posturas
antirracistas quando perceberam que também pertenciam a um
grupo considerado oprimido, j4 que eram “escravas” de uma vida de
matriménio, sem legitimidade de fala e de escolhas. O envolvimento
com a revolucdo abolicionista motivou a mobilizacdo desse grupo
em prol dos direitos civis. A participacdo delas na organizacdo de
manifestacdes e convencdes politicas alavancou o desenvolvimento
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de habilidades, principalmente discursivas, que foram cruciais para
a organizacdo do movimento feminista.

Contudo, nem todas as mulheres brancas foram tocadas pelo
movimento antiescravagista, havendo disputas entre as pautas dentro
do préprio contexto feminista, como ressalta Davis (1981). Para Patricia
Hill Collins (2000, p. 3), houve historicamente “descontinuidades na
tradicdo do pensamento das mulheres afro-americanas”, alternando
momentos de possibilidades de expressdo e momentos de silenciamento
de suas manifestacGes. Essas interdi¢des discursivas (FOUCAULT, 1976)
fizeram com que os saberes negros ndo se consolidassem nas sociedades
ocidentais, enfraquecendo seus discursos, inclusive dentro do préprio
movimento feminista.

No Brasil, Sueli Carneiro popularizou a expressdo “enegrecendo o
feminismo”, com o objetivo de “marcar a identidade branca e ocidental
na formulacdo classica feminista, [...] e revelar a insuficiéncia tedrica
e pratica politica para integrar as diferentes expressdes do feminino
construidas em sociedade multirraciais e pluriculturais” (CARNEIRO,
2019, p. 273).

Assim, o termo interseccionalidade passa a ser uma alternativa para
marcar as diferencas sociais nos estudos de género. Kimberlé Crenshaw
foi quem o utilizou pela primeira vez, em 1989, de forma metaférica,
e se empenhou em desenvolvé-lo em 1994, no texto “Mapeando as
margens: interseccionalidade, politicas de identidade e violéncia
conta as mulheres ndo-brancas”. De modo geral, a interseccionalidade
leva ao deslocamento da obrigatoriedade de partir de um marcador
especifico para desenvolver a andlise, mas dedica atencdo localizada as
configuracgdes de diferencia¢des sociais e possiveis desigualdades em
termos contextualizados histérica e culturalmente (CRENSHAW, 1994).
Piscitelli (2008) resume o conceito de interseccionalidade e a forma como
é empregado na atualidade:

A proposta de trabalho com essas categorias [interseccionalidade,
categorias de articulacdo] é oferecer ferramentas analiticas para
apreender a articulagdo de multiplas diferencas e desigualdades.
E importante destacar que ja néo se trata da diferenca sexual, nem da
relacdo entre género e raga ou género e sexualidade, mas da diferenca,
em sentido amplo, para dar cabida as interac¢des entre possiveis
diferencas em contextos especificos. (PISCITELLI, 2008, p. 266)

No entanto, a possibilidade de multiplas entradas para se articular
analises sobre género, entre outros aspectos, gerou criticas no campo
académico, fazendo com que novos conceitos fossem desenvolvidos, como
é o caso do conceito da consubstancialidade, desenvolvido por Daniéle
Kergoat. A pesquisadora francesa ressalta que “interseccionalidade” é
um termo oriundo das dreas exatas, mais precisamente da geometria,
e sua simples transposicdo para as ciéncias sociais e humanas implicaria
em sérios problemas analiticos. Segundo Kergoat, “pensar em termos de
cartografia nos leva a naturalizar as categorias analiticas [...]. Dito de outra
forma, a multiplicidade de categorias mascara as relagdes sociais. [...]
[As posi¢des] ndo sdo fixas; por estarem inseridas em rela¢des dinimicas,
estdo em perpétua evolucdo e renegociacdo” (KERGOAT, 2010, p. 98).

Hirata (2014) comenta trés pontos em que Daniele Kergoat questiona
a interseccionalidade: (a) a multiplicidade de pontos de entrada que a
interseccionalidade permite, para além das relacdes de género, raca
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e classe, como casta, religido, nacdo, entre outros. Essa caracteristica
leva a um perigo de fragmentacdo das praticas sociais e a dissolucdo
da violéncia das relacdes sociais, com o risco de contribuir para sua
reproducdo; (b) para a autora, ndo é certo que todos esses pontos remetem
arelacdes sociais e talvez ndo seja o caso de colocd-los todos num mesmo
plano; (c) por fim, para Kergoat, as e os tedricos da interseccionalidade
continuam a raciocinar em termos de categorias, e ndo de rela¢des sociais,
privilegiando umas em detrimento de outras, a exemplo da nocdo de
classe a de religido, de sexo a casta etc., sem historiciza-las, e por vezes
sem levar em conta as dimensdes materiais da dominacdo.

Daniele Kergoat é uma pesquisadora comprometida com o tema
da divisdo sexual do trabalho e criou o termo “consubstancialidade”
a partir de suas criticas a interseccionalidade. Assim, entendemos
a necessidade de explorar esse conceito, avaliando-o em relacdo as
pesquisas em publicidade, principalmente aquelas que desejam
observar as profissionais publicitarias, imersas nas relacdes de trabalho
no sistema publicitdrio.

CONSUBSTANCIALIDADE PARA OS ESTUDOS DE PUBLICIDADE

O termo consubstancialidade foi desenvolvido pela sociéloga feminista
francesa Daniéle Kergoat e é formado a partir de trés relacées sociais:
género, “raca” e classe, que sdo consideradas rela¢des de produgdo®. Segundo
a autora, sdo nessas relacdes que hd o entrecruzamento de exploracdo,
dominacdo e opressdo. Kergoat (2010) esclarece que sua maneira da
apreender os fendmenos sociais parte da perspectiva materialista, histérica
e dindmica, discorrendo sobre a consubstancialidade dessas relacdes
sociais a partir de uma propriedade essencial: a coextensividade.

Kergoat (2010) afirma que as relacdes sociais sdo consubstanciais,
formando um né que ndo pode ser desatado no nivel das praticas
sociais. Assim, as relacdes de género, “raca” e classe sdo coextensivas,
que se desenvolvem, se reproduzem e se coproduzem mutuamente.
A autora exemplifica seu pensamento comentando sobre a participacdo
de mulheres no mercado de trabalho, em que mesmo com o aumento
do numero de trabalhadoras, a desigualdade salarial persiste. Além
disso, o trabalho doméstico ainda é desempenhado majoritariamente
por mulheres, o que mantém a segregacdo entre os oficios masculinos
e femininos:

O capitalismo tem necessidade de uma méao-de-obra flexivel,
que empenhe cada vez mais sua subjetividade: O trabalho doméstico
assumido pelas mulheres libera os homens e, para as mulheres de alta
renda, ha a possibilidade de externaliza¢do do trabalho doméstico
para outras mulheres. (KERGOAT, 2010, p. 2)

A importancia do entendimento do conceito de relagdes sociais para a
consubstancialidade estd no poder de acdo dos grupos que compdem essas
relacdes. As relacOes intersubjetivas sdo aquelas préprias dos individuos
concretos entre os quais se estabelecem. As relacdes sociais, por sua vez,
sdo abstratas e opdem grupos sociais em torno de uma disputa. A distin¢do

1. Segundo Kergoat (2010), as relagdes sociais como produto das relagdes de producédo sdo
aquelas determinadas pela estrutura econdmica presente na sociedade.
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entre relacdo intersubjetiva e relacdo social permite compreender que,
se a situacdo mudou em matéria de relacdes intersubjetivas, nas relacdes
sociais, continuam a operar e a se manifestar sob suas trés formas
candnicas: exploracdo, dominacdo e opressao, que podem ser ilustradas
pelas diferencas salariais, pela maior vulnerabilidade e maior risco de
ser vitima de violéncias (KERGOAT, 2010).

A partir dessa breve explanacdo, entendemos que é possivel acionar
a consubstancialidade nas pesquisas de publicidade que se referem
as profissionais publicitdrias e/ou trabalhadoras da industria de
comunicacdo. Isso porque o conceito nasce do entendimento de que
as relacgdes sociais de género, “raca” e classe sdo analisadas a partir do
imperativo materialista de como se da a apropriacdo do trabalho de um
grupo por outro, o que nos obriga, segundo Kergoat (2010), a pensar nas
disputas das relac@es sociais. Por exemplo, no que concerne ao género,
sdo formadas pela divisdo do trabalho entre os sexos e o controle social
da sexualidade e da funcdo reprodutiva das mulheres.

Ao observar o sistema publicitdrio, é possivel identificar as disputas
das relacdes sociais de género formadas pela divisdo sexual do trabalho
nos dados sobre lideranca nesse segmento do mercado. Segundo dados
levantados pela Propmark, juntamente com o coletivo More Grls,
a participacdo feminina é minoria na lideranca criativa das agéncias.
Os numeros da pesquisa, publicada em marco de 2020, revelam que as
mulheres totalizavam 46% do quadro geral de funciondrios. As que ocupam
cargos de lideranca, ou seja, da diretoria para cima, representam 44%.
Mas, quando considerado o topo, o indice despenca: sdo 37% nos cargos
executivos ou de vice-presidentes, chegando a apenas 10% na presidéncia,
e esse numero cai para 4,3% quando o recorte é mulheres negras.

Outro aspecto que marca as disputas entre os géneros estd na
correlacdo entre lideranca e assédio. Segundo a pesquisa “Hostilidade,
Siléncio e Omissao”, realizada pelo Grupo de Planejamento de Sdo Paulo
em 2017, nas principais agéncias de publicidade de Sdo Paulo, 90% das
mulheres entrevistadas ja sofreram algum tipo de assédio, moral ou
sexual. Entre as respondentes, 51% foram assediadas sexualmente
no ambiente de trabalho. Desse numero, 39% dos casos envolveram
contatos fisicos. Esse dado fica ainda mais marcado em Minuzzi (2020),
que discorre sobre o afastamento das praticas de assédio a medida que
mulheres publicitdrias vo ascendendo na profissdo, justamente porque
se torna mais dificil assediar uma pessoa com concentra¢do de poder.
A dificuldade para as mulheres trabalhadoras conquistarem espagos de
lideranca acaba afetando as relagdes de trabalho, principalmente porque
os cargos privilegiados sdo ocupados pelo género masculino, deixando
as trabalhadoras mais vulneraveis.

Um dos fatores visto como empecilho para mulheres chegarem a
lideranca no sistema publicitdrio é a maternidade. Maira Liguori,
cofundadora da ONG Think Olga e da consultoria Think Eva, comenta
em entrevista ao Meio e Mensagem sobre o dificil ajuste entre a rotina
em agéncias e o trabalho doméstico, que ainda é atribuido as mulheres:
“Nas agéncias existe a cultura de que quanto mais horas a pessoa trabalha,
mais valorizada ela é. Para a mulher, que geralmente tem de conciliar
a carreira com a rotina de casa e com a maternidade, aquilo se torna
invidvel” (SACCHITIELLO; LEMOS, 2016).

A divisdo sexual do trabalho, que ainda direciona mulheres para
servicos domésticos, derivada da no¢do de maternidade, pode vir a
afastar mulheres que se especializaram em mercados dindmicos, como
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o da publicidade. A mulher é sobrecarregada pela jornada continua de
trabalho, que comeca no emprego e continua no ambiente doméstico,
com o papel de esposa e mde. Assim, as mulheres publicitdrias enfrentam
dificuldades em articular todas essas tarefas e ainda em assumir espacos
de lideranca, como comenta Keka Morelle, atual chefe de criacdo da
Wunderman Thompson: “Esse lugar de vulnerabilidade para mim hoje
é trabalhar e ser mae [...], o simples horario de reunido que mudou,
uma concorréncia que exige um trabalho no fim de semana, tudo interfere
diretamente na rotina de casa” (5 PERGUNTAS..., 2019).

Diante dessas questfes que ainda mantém as mulheres nos
trabalhos domésticos, principalmente aqueles que envolvem o cuidado
e a organizacdo familiar, mesmo aquelas que desejam ingressar no
mercado de trabalho em ambientes profissionais — seja por necessidade
financeira, seja por desejo de emancipacdo — enfrentam jornadas
excessivas de trabalho (profissional e doméstica), afetando sua carga
mental (MINUZZL, 2020). De modo geral, a falta de participacdo do homem
em tarefas domésticas e na criacdo das criancas e a maior valorizacao do
trabalho masculino nos espacos profissionais fazem com que as mulheres,
principalmente negras, continuem na base do mercado de trabalho do
sistema capitalista contemporaneo.

Outro imperativo materialista que faz pensar as disputas das
relacdes sociais, segundo Kergoat (2010), é o histérico. Para a autora,
as relacdes devem ser historicizadas, pois hd uma estrutura que
permite sua permanéncia, mas também passam por transformacdes,
que correspondem a periodos historicos e eventos que podem acelerar
seu curso. No entanto, Kergoat (2010) salienta que ndo se deve jamais
historicizar uma relacéo social em detrimento de outras. Isso significaria
transformar a relacdo em categorias caracterizadas pela metaestabilidade.

Nesse contexto, é pertinente mencionar a desproporcionalidade
entre a presenca de mulheres brancas em relacdo as mulheres negras
no sistema publicitdrio. Como os dados levantados apontam, a presenca
feminina é minoria na lideranca criativa das agéncias, e ao direcionamos o
olhar para mulheres negras, é ainda menor, tanto em cargos de lideranca
quanto no mercado como um todo. Na pesquisa da Propmark com o More
Grls, fica evidente que, quando o assunto € raca, as mulheres negras
estdo muito longe de ocuparem espacos de poder na criacdo publicitaria
brasileira: “Apenas 4,3% das afrodescendentes estdo no comando de
alguma 4rea. Ou seja, mesmo que 44% dos cargos de lideranca sejam
ocupados por mulheres, 96,7% delas sdo brancas” (SPAULUCCI, 2020).

Um exemplo da disparidade entre a presenca de mulheres brancas
e negras em cargos de lideranca da industria criativa pode ser notada
pelo recorte temporal. Segundo Minuzzi (2020), em 1978, a profissional
Hilda Schiiltzer se tornou a primeira mulher presidente de uma grande
agéncia de publicidade no Brasil, a CBBA. Ainda antes da virada do
século, j& era possivel encontrar outras mulheres brancas em cargos
de lideranga, mesmo que em numero desproporcional em relacdo aos
homens, e praticamente todas da alta sociedade brasileira, diplomadas em
faculdades, bilingues e com experiéncias internacionais (MINUZZI, 2020).
J4 a primeira diretora de criacdo negra de uma grande agéncia no Brasil
chegou ao posto apenas em 2020: a publicitdria Joana Mendes, que se
reconhece como lésbica e feminista.

Esse exemplo nos leva a pensar na importancia do movimento
feminista negro como potencializador dos eventos atuais, bem como
Kergoat (2010) comenta, acelerando a insercdo das mulheres negras
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no mercado de trabalho formal, e aqui, em especial, o da publicidade.
Em entrevista, Joana Mendes relata que € neta de trabalhadora doméstica
negra, e que gracgas a postura da av6 optou por sair do Norte do Brasil
e se especializar em uma &rea mais intelectualizada, e ndo do care:
“Nos, em geral, costumamos ir para as profissdes de cuidado, mesmo
quando podemos fazer uma universidade. Ir para uma profissao elitista,
como é a publicidade, na qual os profissionais demoram a ganhar dinheiro,
foi um privilégio que a minha avé me deu” (ELA SE TORNOU..., 2020).

O terceiro imperativo materialista que faz pensar as disputas das
relacdes sociais, segundo Kergoat (2010), sdo os principios da separacao
e da hierarquizacado da divisdo sexual do trabalho. Por mais que as
formas dessa divisdo sejam instaveis no tempo e no espago, o trabalho do
homem sempre foi distinto do trabalho da mulher, e, por consequéncia,
sempre obteve mais reconhecimento, “valendo” mais do que as func¢des
desempenhadas por mulheres.

Anteriormente mencionamos sobre a desigualdade entre homens
e mulheres, e entre mulheres brancas e negras no que diz respeito a
ocupacdo de cargos de lideranca no sistema publicitario. E agora cabe
ressaltar a figura do “publicitdrio criativo”, ou do “homem criativo”.

A area de criacdo publicitdria tem grande prestigio no mercado de
trabalho, e sempre foi ocupada majoritariamente por homens. Ainda
conforme a pesquisa da Propmark e do More Grls (2020), no Brasil,
os homens ocupam 75% dos cargos de chefia na criacdo, contra 25%
de mulheres. Para além dos dados do mercado, a figura masculina
e criativa do publicitdrio ja é referéncia a ser seguida na academia.
Hansen e Weizenmann (2015) identificaram mecanismos comunicativos,
no ambito do mercado publicitdrio e nas institui¢des de ensino superior,
que legitimam a criacdo publicitdria como um espago de atua¢do masculino,
configurando a divisdo sexual do trabalho e a reproducdo da dominagado
masculina. Assim, o pesquisador e a pesquisadora comentam que as rotinas
e os horérios estendidos da criacdo ndo favorecem a rotina das mulheres,
que ainda sdo responsaveis pelas atividades ligadas ao lar e a maternidade.

Ainda, as institui¢des de ensino superior também sdo responsaveis
por institucionalizar e legitimar a supremacia masculina na 4rea de
criacdo. Autores dos livros utilizados em sala de aula e personalidades
da 4rea de criacdo tidas como referéncia sdo homens, na maioria das
vezes (PETERMANN, 2011). Assim, “de forma néo deliberada, os cursos
de graduac¢do em publicidade e propaganda consagram o imaginério do
criativo-homem” (HANSEN; WEIZENMANN, 2015, p. 11).

Diante desses trés imperativos materialistas, conseguimos entender
o conceito de relagdes sociais para Kergoat (2010, p. 2) e como ele esta
imerso no conceito da consubstancialidade, ou seja, “uma relacdo social
é uma relacdo antagonica entre dois grupos sociais, instaurada em
torno de uma disputa”. Assim, o conceito da consubstancialidade é o
entrecruzamento dindmico e complexo do conjunto dessas relacdes,
cada uma imprimindo sua marca nas outras, se ajustando e construindo
de maneira reciproca.

Mas o fato de as relagdes sociais formarem um sistema nao exclui
a existéncia de contradicGes entre elas. Kergoat (2010) traz a metafora
da espiral, que serve para dar conta do fato de que a realidade néo
se fecha em si mesma. Portanto, ndo se trata de fazer um tour de
todas as relacgdes sociais envolvidas, uma a uma, mas de enxergar os
entrecruzamentos e as interpenetracdes que formam um “né” no seio
de uma individualidade ou de um grupo. Quanto a coextensividade,
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aponta para o dinamismo das relac¢des sociais, procura dar conta do
fato de que as elas se produzem mutuamente.

Para exemplificar a consubstancialidade das mulheres trabalhadoras
em sociedades ocidentais, Kergoat (2010) discorre sobre o trabalho do
care, que geralmente recai sobre as mulheres negras e pobres:

As trés relacdes sdo inseparaveis e ndo somente se reforcam, mas
se co-produzem mutuamente: a radicalizacdo, a qual os empregos
domésticos estdo particularmente sujeitos, reforca e legitima a
precarizacao (e, portanto, as relacdes de classe) e a “generizacao”;
arelacdo de género exacerba a relacdo de classe na medida em que a
feminizacdo dessas ultimas é um fend6meno novo para o corpo social e,
portanto, para o qual ainda ndo ha uma resposta, e reforga as relacdes
de raca pela sua naturalizacdo. (KERGOAT, 2010, p. 11)

Diante das questdes relatadas e exemplificadas, acreditamos
que a posicdo das mulheres trabalhadoras no sistema publicitario é
consubstancial, fazendo com que sofram coextensivamente com as
questdes de género, “raca” e classe. Para subverter essa realidade em
operacao, as acdes no sistema publicitario devem ser coletivas, afetando
as relaces sociais para além das intersubjetivas. SO assim a exploracdo,
a dominacdo e a opressdo poderdo ser minimizadas.

Conseguimos encontrar ac¢des de publicitdrias comprometidas
com a coletividade das profissionais da drea. Um exemplo é o projeto
“#PretasNaPublicidade”, desenvolvido pela consultoria feminina 65/10,
que visa incentivar o ingresso de mulheres negras na faculdade de
publicidade e na 4rea de criacdo. O aumento da presenca de mulheres
negras na publicidade e no setor criativo contribui para a quebra da
visdo hegemonica e homogénea do homem branco e heteronormativo
como construtor das mensagens publicitdrias. Assim, acredita-se que as
representacdes das mulheres, principalmente negras, poderdo ser mais
proximas da realidade e menos estigmatizadas.

Aumentar e melhorar a representacdo das mulheres negras na midia
contribui para o empoderamento desse grupo, como comenta Berth
(2019). Empoderamento, segundo a autora, é um despertar da consciéncia,
acometido pela autoafirmacao, autovalorizagdo, autorreconhecimento,
autoconhecimento, das mais variadas habilidades humanas, de sua
histdéria e, principalmente, de um entendimento da posigdo social e
politica, do qual deriva um estado psicoldgico perceptivo do que se passa
ao redor. Assim, a publicidade poderia atuar como uma ferramenta
emancipatdria, tanto para as trabalhadoras publicitdrias quanto para
as receptoras/consumidoras, que ao se enxergarem em diferentes papéis
podem passar por um processo de ajuda e de autodirecao.

Outros dois projetos que auxiliam na visibilidade e representagdo das
mulheres na sociedade, criados por publicitarias que desejam melhorar
as relacGes de trabalho no setor e a representacdo das mulheres em
propagandas, sdo os bancos de imagens “Mulheres (In)Visiveis”, criado
pela consultoria 65/10, e “Young Gifted and Black”, criado pela publicitaria
Joana Mendes. Essas plataformas disponibilizam fotos para serem
utilizadas em campanhas publicitdrias com representacdes de diversas
performances de mulheres (BUTLER, 2003), sendo a ultima destinada
exclusivamente a mulheres negras.

A acdo do coletivo More Glrs, responsavel por mapear talentos
femininos nas areas de publicidade, design e contetido, também fomenta
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esse movimento. O objetivo é dar visibilidade as criativas que estdo no
mercado, oferecendo consultoria de headhunter, de eventos, de awareness
e de trato organizacional (MINUZZI, 2020).

H4 ainda o projeto #PlanoDeMenina, criado pela consultoria dedicada
a capacitacdo de profissionais do género feminino Plano Feminino,
que promove agdes de inclusdo e capacitacdo a meninas de periferia em
pontos do Brasil. Mesmo que ndo seja um projeto direcionado ao mercado
publicitdrio, a idealizadora da consultoria é jornalista, e comenta que a luta
de género e classe deve ser combatida desde a infAncia (MINUZZIL, 2020).
Por ultimo, em 2020, a consultoria “Indique Uma Preta”, responsavel por
promover conexdes entre mulheres negras e o mercado de trabalho, passou
a contar com o suporte da agéncia de publicidade Mutato, que fornece
apoio técnico e gerencial para que a consultoria cresga.

Diante das ac¢des listadas, é possivel perceber que ha mobilizacdes
coletivas, comprometidas com mudancgas nas estruturas das relacdes
sociais, para além das relacdes intersubjetivas, levando em consideracao a
problematica da consubstancialidade entre as trabalhadoras publicitarias
no mercado do trabalho e as questdes de exploracdo, dominacdo e
opressao.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, tivemos como intenc¢do responder a seguinte questao:
de que maneira € possivel empregar o conceito da consubstancialidade
nas pesquisas em publicidade? Ainda que sejam necessarios estudos
mais amplos para chegarmos a uma resposta definitiva, fizemo-nos
essa pergunta considerando, especialmente, as questdes relacionadas
a esse marcador social das diferencas. Inicialmente, apresentamos a
importancia de se explorar as questdes de género nas pesquisas em
publicidade, entendendo a necessidade de olhar para outras areas do
sistema publicitario além do produto.

Assim, podemos dizer que as formas mais adequadas de empregar
o conceito da consubstancialidade nas pesquisas em publicidade sao:
aciona-lo nas pesquisas interessadas em desbhravar questdes trabalhistas
no sistema publicitario, e que sdo impactadas pelas relagdes sociais de
género, “raca” e classe dentro da industria criativa. Neste caso, por exemplo,
as pesquisas podem ser direcionadas para profissionais de publicidade
que tém a possibilidade de atuar em agéncias, ou como freelancers,
em universidades como docentes, ou até mesmo em pesquisas que explorem
0s motivos pelos quais os e as profissionais abandonam a profissao.

Vale ressaltar que esse conceito se torna relevante porque proporciona
a possibilidade de pensar as relagdes sociais de género, “raca” e classe
a partir do imperativo materialista, j& que analisa como acontece a
apropriacdo do trabalho de um grupo pelo outro, o que obriga, segundo
Kergoat (2010), a pensar nas disputas dessas relacdes sociais. As disputas
das relacgdes sociais refletem na divisdo sexual do trabalho, o que se
demonstra pela predominancia de homens brancos heteronormativos
nos espagos privilegiados, com maior concentracdo de poder, saldrios mais
altos e nas 4reas de atuacdo de mais prestigio. Em contraponto, as mulheres
ocupam cargos que ndo recebem tanto reconhecimento, os saldrios sdo
mais baixos e a maternidade ainda é vista como empecilho no mercado
publicitario. As mulheres negras e de classe mais baixas, sdo relegados os
piores cargos, reforcando as estruturas da desigualdade social.
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Outro ponto que merece destaque é entender que as relacdes sociais
de género, “raga” e classe sdo consubstanciais, formando um né que ndo
pode ser desatado no nivel das praticas sociais, ja que essas relacdes sdo
coextensivas. Portanto, acreditamos que o termo consubstancialidade
pode ser uma alternativa fértil para os estudos em publicidade,
principalmente em pesquisas que desejam observar as relacdes de
trabalho na instancia de producao publicitaria.
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