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Influéncia da
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O progresso feminino e claro em todas
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DIA DA MULHER

A evolucao é clara, mas
ainda ha muito a percorrer

O PROPMARK produziu matérias especiais com
diversas opinides sobre a atual condigao feminina

NEUSA SPAULUCCI dos diretores de criagao
. sdo mulheres. A boa

Muito se fala das mulheres - no bom sentido, ..*;i"’i noticia é que, mesmo
claro - desde que elas entraram com tudo no ' sendo ainda de forma
mercado de trabalho, deixando de cuidar apenas da 4 timida, ja da para come-

 car a ver uma luz no fim
. do tinel, uma vez que al-
gumas marcas ja entende-
ram que nao ha volta e agora
lideram uma nova maneira de
se dirigir as mulheres e varias
iniciativas no mundo da pro-
paganda estdo sendo pensadas
para a equidade entre os géneros”.
Outra reportagem detecta que quando fa-
lamos sobre a participacao das mulheres no merca-
do de trabalho, “alguns tabus ainda sao verdadeiros,
mas outros nem tanto”. “Se por um lado o salario
médio de uma mulher brasileira com educacao su-
perior ainda representa 62% da remuneracao de um
homem que tem a mesma escolaridade, segundo da-
dos apresentados pela Organizagao para Cooperacao
do Desenvolvimento Economico, por outro cresce
o numero de depoimentos femininos que garantem
nao encontrar portas fechadas em grandes corpora-
¢oes somente pelo fato
de ser mulher. Além
disso, muitas delas
constroem a carreira
com possibilidades re-
ais de disputar cargos
de lideranca”.

No setor da comuni-
cagao, aigualdade entre
homens e mulheres é
mais evidente e melhor
aceita. Por ser conside-

casa, do marido, dos filhos, dos pais e sogros. Ho-
je, elas faz tudo isso e muitas outras coisas. Mas o
problema continua e nao deve acabar tao cedo. Elas
fazem muito mais por menos. Como disse uma das
entrevistadas deste especial do Dia da Mulher - até a
pagina 60 - ao afirmar que teve de abrir o seu cami-
nho a forca, “com facao”.

“Fui socia durante cinco anos de cinco homens.
Isso nao é comum, ndo é um bolinho crocante”, diz
Beia Carvalho, presidente da 5 Years From Now. Mas,
a vida segue e o sexo feminino continua i
firme no seu proposito de ser perce- _ <A
bido de maneira diferente. S\ Y

Se as mudancgas na socieda-
de tivessem sido mais drasti- /
cas, NAo0 seriam necessarios a [ =
Lei Maria da Penha, o Disque | =5
Dentincia e a Delegacia da Mu-
lher. Temos muito a caminhar.

Vocé vai ver nas proximas
paginas que a propaganda, por
exemplo, ainda nao retrata a mulher
brasileira como ela gostaria de ser vista.
“Ha trés anos, o Data Popular divulgou uma
pesquisa apontando que 56% dos entre-
vistados (entre homens e mulheres) nao
acreditam que a publicidade mostre a
mulher da vida real. Realizado em par-
ceria com o Instituto Patricia Galvao, o
estudo nao foi repetido, mas é possi- /£
vel notar que cresceu o niumero de /£
campanhas que abordam o em- /
poderamento feminino, caso da / rada uma area de van-
Avon, Dove e Duloren”. e guarda, a comunicacao

Outro dado que uma das re- [ i) tende a apresentar uma

N realidade menos des-

portagens traz é mais triste. O [
texto afirma que, no Brasil, [ 4 favoravel as mulheres.
“O que me admira na

“58% das pessoas com

ensino superior sao publicidade é ver como

mulheres, porém elas a mulher conseguiu

ocupam somente 14% conquistar o seu lugar

dos cargos executivos”. de forma equanime em
relacio aos homens.

“Mesmo quando as em-
Percebo que em outras

presas tém mais da
areas isso  mais com-

metade do seu qua-
dro de funcionarios plicado”, afirma Julia-
na Franga, gerente de

do sexo feminino, a
porcentagem delas na planejamento da Ogilvy
Brasil. Vale a pena con-

direcdo da empresa &
pequena. Nos Estados ferir todas as opinides.
Unidos, somente 3% Boa leitura!
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DIA DA MULHER
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Campanhas
buscam retratar
melhor realidade

feminina

O tema empoderamento das
mulheres aumentou na publicidade,
mas o desafio para fugir dos
estereotipos ainda € grande

KELLY DORES

pesar de as brasileiras nao

e sentirem bem represen-
tadas pela propaganda, é cada
vez maior o nimero de campa-
nhas que buscam retratar uma
mulher mais proxima da rea-
lidade e seus anseios. Ha trés
anos, o Data Popular divulgou
uma pesquisa apontando que
56% dos entrevistados (entre
homens e mulheres) ndo acre-
ditam que a publicidade mostre
a mulher da vida real. Realiza-
do em parceria com o Instituto
Patricia Galvao, o estudo nao
foi repetido, porém é possivel
notar que aumentaram as cam-
panhas que abordam o empo-
deramento feminino. E por que
essa tendéncia se estabeleceu?
Talvez pelo fato de os anun-
ciantes tentarem fugir dos es-
tere6tipos manjados e também
porque o poder de decisao de
compra da mulher cresceu con-
sideravelmente. Modismos a
parte, o tema chama a atencao.
Dove, por exemplo, é hoje
globalmente reconhecida como
a marca da real beleza, gracas
aos seus esforcos de comunica-
cao. Em 2004, lan¢ou a Campa-
nha pela Real Beleza, posiciona-
mento que mantém até agora,
baseado em um insight real de
que apenas 2% das mulheres se
achavam bonitas de verdade.
Durante esses mais de dez anos,
a ideia gerou varios insights,
desdobramentos e prémios,
como os 15 Leoes em 2013 no
Festival de Cannes com a famo-

28 Tde margo de 2016 - JORNAL PROPMARK

sa campanha Retratos da Real
Beleza, criada pela Ogilvy Brasil,
que levou também o Grand Prix
de Titanium, até entao inedito
para o mercado brasileiro.

“A campanha é baseada em
um insight verdadeiro e consis-
tente. A missao de Dove é con-
vidar as mulheres a perceberem
o potencial de beleza de cada
uma, como forma de contribuir
para que os estereotipos sejam
sempre repensados. A marca
acredita muito que a beleza tem
de ser fonte de confianca e nao
de preocupacao e tenta trazer
sempre essa reflexdo para em-
poderar as mulheres. Dove tem
a ambicao de ser fonte de trans-
formacao positiva, de ajudar a
mulher a construir sua autoes-
tima”, afirma Viviane Ramos,
gerente de marketing de Dove

Pertencente a Unilever, Dove
chegou em 1992 ao mercado
brasileiro. Dona de uma linha
de produtos que inclui deso-
dorantes, sabonetes e artigos
para os cabelos, a marca realiza
inimeras pesquisas sobre o pu-
blico feminino. O estudo global
que identificou que sé 2% das
mulheres se sentiam bonitas foi
repetido em 2011, mostrando
que o percentual havia subido
para 4%. “Esse namero subiu
muito pouco”, avalia Viviane,
A executiva ressalta que a forca
da marca ajuda a confirmar que
a comunicacao esta no caminho
certo. “Hoje mais donunca e im-
portante falar sobre o empode-
ramento feminino, porque todo
mundo esta muito exposto a in-

Grazi Massafera é a embaixadora de Azaleia, que propaga conceito da mulher brasileira

formagoes e estereotipos. Acho
que a gente como marca precisa
trazer essa visao real para que as
mulheres facam essa reflexao”,
acrescentou ela.

EMPODERAMENTO FINANCEIRO

Ja a centendria Avon € uma
das empresas mais relevantes
na historia feminina. “A gente
costuma brincar que ha 130 anos
trabalha com o empoderamento
da mulher, desde o nascimento
da marca, em 1886, que deu a
oportunidade para a nossa pri-
meira revendedora a ter uma
atividade com ganhos financei-
ros, em uma época em que as
mulheres nem tinham direito de
votar. A independéncia finan-
ceira é o primeiro passo para a
mulher se sentir empoderada”,
destacou Ricardo Patrocinio, VP
de marketing de Cosméticos da
Avon. Hoje, existem 1,5 milhdo
de revendedoras da marca no
Brasil e 6 milhdes em mais de
100 paises.

O executivo conta que o Insti-
tuto Avon, que ja tem 12 anos no
Brasil, trabalha em frentes como
o combate e a deteccao do can-
cer precoce e contra a violéncia
doméstica. A Avon tambeém le-
vanta a bandeira pela igualdade
dos géneros nas empresas. Na
Avon Brasil, nos temos diversas
mulheres em cargos de lideran-
ca e hoje 60% da forca de traba-
lho é preenchida por mulheres”,
disse.

Entre as ultimas campanhas
da multinacional americana
esta a do batom UltraMatte,
que lancou a hashtag EuMeSin-
toConfortavel. “N6s pegamos 0
insight do batom, que tem um
diferencial na fixacao, para lan-
car a ideia de que a mulher deve
se sentir confortavel para fazer
0 que quiser com O Seu Ccorpo.
Com isso, procuramos estimular
a conversa sobre esse tema bem
atual, mas que para a Avon nao
é um modismo”, acrescentou
Ricardo.
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“AGENCIAS TEM PELA
FRENTE UM ENORME
TRABALHO PARA

SAIR DO LUGAR-
-COMUM, FUGIR

DE ESTEREOTIPOS

E TRAZER A
REPRESENTATIVIDADE
FEMININA DE UMA
FORMA MAIS NATURAL
PARA A PUBLICIDADE”
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Seu Cabelo, Sua Escolha, de Dove Hair, encoraja elas a usarem os cabelos do jeito que quiserem

A campanha Marias, de Intimus, abordou o tema pluralidade de um jeito inovador com série de filmes

MULHER BRASILEIRA

No caso da Azaleia, o concei-
to da mulher brasileira norteia
a comunicacao da marca. “Nes-
te ano vamos mais a fundo no
tema e buscar exemplos de mu-
lheres reais, que tenham uma
historia de vida bacana, que se-
jam bonitas e realizadas profis-
sionalmente”, falou Ana Hochs-
cheidt, gerente corporativa de
marketing da Vulcabras Azaleia.

A atriz Grazi Massaferaéaem-
baixadora da marca e encabeca
a lista de mulheres que fazem
parte da campanha. “Temos trés
mulheres na comunicacao, além
da Grazi, que € a nossa embaixa-
dora e a celebridade que temos
na linha licenciada. Ela é um
exemplo de mulher forte, ven-
cedora, que deu certo”, disse.

Para dar o pontapé na cam-
panha no més das mulheres, a
Azaleia adesivou os vagoes fe-
mininos dos trens do Rio de Ja-
neiro com o slogan Vocé é o seu
melhor momento. A comunica-

cao criada pela Pereira & O’Dell
também tera desdobramentos
com anuncios em revistas e
acoes na internet.

“A esséncia e buscar historias
de mulheres reais e incentiva-
-las a dividir suas historias nas
redes sociais”, acrescentou Ana.
“A gente sabe da forca da mu-
lher, do seu poder de decisao de
compra, mas ao mesmo tempo
existe uma pressao muito for-
te para que ela seja perfeita. A
gente tentou fazer um discurso
mais proximo, valorizando as
historias legais que cada uma
das mulheres tem para contar”,
revelou a executiva.

PLURALIDADE

Uma campanha considerada
inovadora para falar da plurali-
dade da mulher foi a série Ma-
rias, da Intimus. A marca lancou
seis curta-metragens que con-
tam a historia de seis mulhe-
res chamadas Maria. Os videos
falam de amor, relacionamen-

tos, sonhos, trabalho e mens-
truagao. “A gente viu muito em
pesquisas que as marcas nessa
area nao conseguem criar uma
conexao com as consumidoras.
Tentamos falar de menstruacao
de uma maneira mais natural”,
contou Samia Chehab, diretora
das categorias cuidados adultos
e femininos na Kimberly-Clark,
dona de marcas como Intimus e
Plenitud.

Criada pela Ogilvy e VML, o
mote da campanha lancada no
ano passado e Elas nao vao com
as outras. A campanha multi-
midia viralizou rapidamente.
“Os videos tiveram mais de 20
milhoes de visualizacoes num
periodo de menos dois meses”,
revelou a executiva.

O sucesso garantiu a conti-
nuidade da campanha, que este
ano entra em uma nova tempo-
rada com uma parceria com a
Sony. “Estamos pensando em
algo maior, mais em estilo de

série para TV e web”, adiantou »»

JORNAL PROPMARK - T de margo de 2016 29
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»» Samia. “A gente acredita mui-

to nesse projeto, superousado,
que fugiu do padrao”.

A executiva conta que a em-
presa também esta fazendo um
trabalho muito forte com Ple-
nitud, marca de produtos para
incontinéncia urinaria. “A pu-
blicidade nao aborda essa ques-
tao do envelhecimento de uma
forma mais atual”, disse Samia.
Ela lembra que uma mulher de
50, 60 anos ndo € mais como era
antes. “Hoje essa mulher esta se
separando, casando de novo, fa-
zendo faculdade. A perspectiva
de envelhecimento mudou”.

De acordo com dados da em-
presa, uma em cada trés mu-
lheres a partir dos 45 anos tem
incontinéncia urinaria no Bra-
sil. “E um assunto supertabu e
a gente vem trabalhando para
ter uma conversa mais aberta e
uma imagem de marca mais mo-
derna. Fizemos um videomani-
festo mostrando que a terceira
idade nao e mais como antiga-
mente. Foi um video superins-
pirador, em que pedimos para
as mulheres compartilharem as
suas historias. A gente vai ter de
aprender a falar com essas mu-
lheres mais velhas e empodera-
-las”. O projeto Vontade plena é
assinado pela VML.

POLEMICA

No quesito campanhas polé-
micas, a Duloren ganha dispa-
rado. No entanto, a diretora de
marketing Denise Areal afirma
que o objetivo da comunicacao
da marca é libertar e empoderar
as mulheres. “Ja falamos sobre
o empoderamento da mulher
ha muito tempo, desde os anos
1990, quando comegamos a dis-
cutir temas como aborto e op-
cao sexual”, falou ela.

A executiva cita como exem-
plo de campanha polémica uma
que falou implicitamente sobre
a masturbacao feminina, que
foi alvo do Conar (Conselho Na-
cional de Autorregualmentacgao
Publicitaria). “O antancio apenas
mostrava uma mulher numa ca-
deira em posi¢ao sugestiva, com
a frase Eu me amo”.

Segunda maior fabricante de
lingerie no pais, a Duloren tam-
bém ja abordou a produgao in-
dependente. “Também falamos
que qualquer forma de amor
vale a pena. A intencao é sem-
pre mostrar o poder da mulher”,
A X-Comunicacao, de Marcelo
Gorodicht, é a agéncia de publi-
cidade da marca.

Do lado das agéncias, Renata
D’Avila, VP de planejamento da
Lew’Lara/TWBA, afirma que o
empoderamento feminino na
propaganda nada mais é do que
reflexo da propria sociedade.

30 T7demargode 2016 - JORNAL PROPMARK
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“E um assunto que esta muito
pulsante, porque estamos dis-
cutindo o papel da mulher num
ambito maior. Eu acho que para
as marcas serem relevantes,
elas tém de fazer parte da vida
das pessoas e se posicionarem
sobre temas que fazem sentido
na vida dos consumidores. Um
proximo passo seria fazer com
que as mulheres se sintam mais
representadas na propaganda”.
Na opiniao da publiciltaria, as
agéncias tém pela frente um
enorme trabalho para sair do
lugar-comum, fugir de estere-
Otipos e trazer a representati-
vidade feminina de uma forma
mais natural para a publicidade.

Conhecida por suas campanhas polémicas, Duloren ja falou sobre masturbagéo feminina, aborto e produgdo independente

Para a Avon, Beleza que faz sentido é aquela em que as mulheres se sentem confortaveis com o proprio corpo

e ] = o ot

Novo Batom
UltraMatte.
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Patrocinio: “Avon foi uma das primeiras marcas a empoderar a mulher financeiramente”
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Educacao

que empodera:
projetos visam
a igualdade

Iniciativas comandadas por elas
reforgam a necessidade de a
mulher ser retratada de forma
mais justa, na comunicagao € no
mercado de trabalho em geral

BARBARA BARBOSA

a muito tempo que a mu-

lher deixou de ser coad-
juvante da vida do homem
para se tornar a protagonista
da propria historia - embora a
sociedade e o mercado de tra-
balho ainda nao aceitem bem
essa realidade, como mostram
os numeros: de um lado, 58%
das pessoas com ensino supe-
rior no Brasil sao mulheres e,
do outro, elas ocupam apenas
14% dos cargos executivos. Co-
mo mudar essa realidade? Uma
pergunta que muitos, ou mui-
tas, tentam responder e que co-
meca a ganhar forca por meio
de inimeras iniciativas em an-
damento, inclusive no mercado
da comunicacao.

E as respostas que as mulhe-
res buscam vao além, pois os
dados mostram uma realidade
na qual a desigualdade ja nao
cabe mais - se é que algum dia
coube. Hoje cerca de 40% das
mulheres casadas sdo chefes de
familia. No Brasil, 32 milhoes de
mulheres pagam as contas de
toda a casa e 85% tém poder de
decisao de compra, segundo da-
dos do Sebrae e da Nielsen.

Foi pensando justamente
em valorizar esse nicho e im-
pulsionar a carreira de muitas
mulheres que, no inicio do ano,
as socias Natalia Fava e Vivian
Vianna, ambas do mercado de

32 T7demargode 2016 - JORNAL PROPMARK

comunicac¢ao, langaram um ser-
vico de cursos online por assi-
natura totalmente voltado para
o publico feminino e feito por
mulheres, a Atena Haus. “A pla-
taforma tem como objetivo geral
melhorar a representatividade
da mulher, independentemen-
te da area. Especificamente na
comunicacao esta havendo me-
lhora, pois as pessoas estao se
interessando mais pelo assunto.
Além disso, por ser ano de crise,
esta rolando um interesse maior
por parte das marcas, que nao
querem fazer o que todo mundo
faz. Nosso mercado é de inova-
cao e quem faz diferente se des-
taca”, comenta Natalia. “Nossa
ideia é ser uma plataforma o
mais inclusiva possivel. A gente
foge do estere6tipo”, acrescen-
ta, mencionando alguns cursos
da Atena, que vao do planeja-
mento e curadoria de blogs até
estratégias de marketing para o
publico LGBT.

Além do cursos dentro da
plataforma, a Atena Haus busca
promover debates para reverbe-
rar propostas de empoderamen-
to. Recentemente, em parceria
com outras mulheres engajadas
na causa, a Atena reuniu 45 pes-
soas para falar sobre como usar
a propaganda para se comuni-
car com uma nova geracao de
mulheres. “A gente teve muita
presenca de marcas no encon-
tro. As pessoas que trabalham

com marcas compareceram e
isso foi muito legal, porque ain-
da ha dificuldade em lidar com
o assunto, com a mulher, mas
o mercado demonstra que esta
procurando melhorar”, reforca
Natalia.

A REVOLUCAO DELAS

Lancada no inicio de 2015, a
65/10 é uma consultoria espe-
cializada em comunicacao com
mulheres, que tem seu nome
inspirado justamente nos nu-
meros desiguais do mercado
publicitario: 65% delas nao se
identificam com a forma como

_—
“LEMBRANDO QUE
FEMINISMO NAO

E SUPREMACIA
FEMININA, MAS

A IGUALDADE. A
DISCUSSAO QUE
PROPOMOS INCLUI
ATE O FATO DE

0 HOMEM TER
DIREITO A LICENCA
PATERNIDADE, POR
EXEMPLO”
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sao retratadas pela publicida-
de e apenas 10% dos postos de
trabalho na area de criagao das
agencias pertencem as mulhe-
res. Ja a consultoria € comanda-
da por trés criativas, Thais Fa-
bris, Maria Guimaraes e Larissa
Vaz.

“O projeto nasceu quando co-
meg¢amos a perceber o quanto as
mulheres nas agéncias tém pro-
blemas: sao poucas mulheres na
criacao, na lideranca. Por outro
lado, a gente comecou a perce-
ber o quanto a comunicacao que
produzimos, as vezes, acaba
endossando o machismo: 65%

R N I ]

das mulheres nao se identificam
com a comunicacao. Isso mostra
que gente erra para a sociedade
e para as marcas. Foi ai que per-
cebemos que havia uma ponte
entre os movimentos feminis-
tas e a comunidade e lancamos
a ‘cerveja feminista’, que mais
do que um liquido na garrafa era
um puxador de conversa para
que as mulheres comecassem a
discutir o machismo na publici-
dade”, relembra Thais, citando
a primeira a¢ao da consultoria.
“Lembrando que feminismo
nao é supremacia feminina, mas
a igualdade. A discussao que

propomos inclui até ao fato de
o homem ter direito a licenca
paternidade, por exemplo”, re-
forca.

Hoje, o 65/10 € baseado em
trés pilares: educacgdo, que pro-
move cursos e workshops; con-
sultoria, para gerar insights para
campanhas e analisar os riscos;
e projetos especiais, COmo o re-
port A Revolucao Delas, que foi
desenvolvido no segundo se-
mestre do ano passado para o
Grupo ABC.

Em A Revolucao Delas, a 65|10
compila alguns dados do mer-
cado e apresenta tendéncias.

Xaviar Gallego/Shutarstock

Um dos numeros divulgados
pelo material é do Data Popular
de 2013, que revela que a renda
das mulheres cresceu 83% em
dez anos e hoje 38% dos lares ja
sao liderados por mulheres. O
estudo mostra ainda dados do
IBGE que apontam para 12,5%
das mulheres brasileiras sendo
graduadas, contra apenas 9,9%
dos homens.

Ja em relagao ao corpo, a ten-
déncia observada pelo estudo é
uma busca pela naturalidade e
desejo em assumir seu corpo -
seja o sobrepeso ou os cabelos

cacheados e crespos. De acordoy»»
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Fotos: Divuigacao

»»»COm o report, 70% das brasilei-
ras tém cabelos cacheados, mas
o pais ainda é o que mais realiza
alisamentos no mundo. Além
disso, 40% das brasileiras estao
acima do peso. Ambas as condi-
coes representam oportunida-
des para as marcas, que em sua
grande maioria ainda descartam
os dados.

EDUCACAO

Uma forma de contribuir para
o empoderamento feminino,
sem divida, é a educagdo e ha
uma série de iniciativas sendo
feitas nesse sentido. Umas delas
€ o Plano Feminino, projeto lide-
rado pela jornalista Viviane Du-
arte que, em 2010, lancou a pla-
taforma de contetido feminino
pioneira em estratégias de bran-
ding e posicionamento de mar-
cas, com foco em conexao com
propasito entre os anunciantes
e as consumidoras. “Depois de
anos atuando em estratégias
e gerenciando marcas globais,
decidi empreender e criar opor-
tunidades que nao conseguia
na industria na época. Queria
ir além de banner e tirar a pu-
blicidade da zona de conforto”,
comenta Viviane, que é também
cocriadora do curso Publicidade
e Mulheres, da ESPM, e do cur-
so Contetido, Branding e Empo-
deramento Feminino, que sera
lancado pela Casper Libero no
segundo semestre do ano.

Entre as licoes repassadas
pelo Plano Feminino nos cur-
sos que promove estd o Empo-
derébmetro, uma metodologia
desenvolvida para mostrar o0s
critérios que a publicidade deve
considerar se quiser criar uma
campanha que empodere. Sdo
eles: cumplicidade, sororidade,
proposito e protagonismo

Ainda em publicidade e mar-
keting, mais um movimento
ancorado na educacdo voltada
para o publico feminino aca-
ba de ser lancado pela Ampro
(Associagcao de Marketing Pro-
mocional), que este ano passa
a contar com o Comité Women
Epowerment, que & liderado
pela executiva Silvana Torres,
presidente da Mark Up. Entre as
acOes previstas para a area esta
uma parceria com a FGV para
um workshop mensal de empo-
deramento direcionado as asso-
ciadas da Ampro.

“Vamos falar com a mulher
sobre dinheiro, planejamento e
realizacoes, de uma forma leve
e inspiradora. Mulheres tém
planos e coloca-los em acao
dependera de sua satde finan-
ceira também. Com pequenos Sy |
empurroes e despertares a gen- SEA i
te pode ter uma resposta muito Py s e 5 ’ |
pusitiva”, expljca Silvana. Vivian Vianna e Natalia Fava, idealizadoras da Atena Haus, plataforma de cursos online desenvolvida especialmente para as mulheres

"
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Sandra Martinelli: "Participar das decistes das maiores empresas & muito inspirador”

Rita Almeida; "Quando penso no feminismo pensor

Mulheres sao fundamentais,

mas abrem caminho com facao

Mesmo com todos avangos, ainda ha empecilhos pela frente

ANA PAULA JUNG

elicioso desafio. E assim que

Sandra Martinelli, presiden-
te-executiva da ABA (Associa-
cao Brasileira de Anunciantes),
encara o desafio das mulheres
que abriram e abrem caminhos.
“Sou uma pessoa inconforma-
da. Raramente aceito nao como
resposta. Sempre estou em bus-
ca do sim, do vamos solucionar.
Gosto de inovar, criar e estimu-
lar isso em quem esta perto de
mim”, diz.

Quando recebeu o convite
do Joao Campos, presidente da
Pepsico Alimentos, para assumir
a presidéncia-executiva da ABA,
logo viu que a missao tinha tudo
a ver com ela. E nao errou. “Pode
até ser cliche dizer isso, mas € a
verdade. Estar perto, participar
das decisoes, das inovacoes,
dos problemas, e, consequente-

36 7 demargode 2016 - JORNAL PROPMARK

mente, das solu¢oes das maiores
empresas do pais € muito inspi-
rador”.

Sandra cita uma frase de John
Ruskin para ilustrar seu estado
de espirito: “A maior recom-
pensa pelo nosso trabalho nao
é 0 que nos pagam por ele, mas
aquilo no que ele nos transfor-
ma”. “Dizem que um sinal de
felicidade é quando vocé quer
ficar onde esta. E assim que me
sinto”, comenta Sandra, que,
antes da assumir o comando da
ABA, dirigiu as areas de marke-
ting do Santander e do Uniban-
co, e foi diretora da Grey 141 e
da Ogilvy PR.

Para a vice-presidente exe-
cutiva da Africa, Celina Esteves,
um dos nomes mais respeitados
da area de atendimento no Bra-
sil, a mulher tem papel funda-
mental em qualquer area, em
qualquer empresa, assim como

o homem. Além de ser extre-
mamente agregador, o sexo fe-
minino traz uma caracteristica
bastante importante, a sensibi-
lidade. “Falando no atendimen-
to especificamente, a mulher é
naturalmente multidisciplinar e
lida melhor com varios assuntos
a0 mesmo tempo, 0 que com-
bina com a funcao”, diz Celina,
que tem mais de 25 anos de car-
reira em propaganda, os ultimos
dez dedicados as empresas do
Grupo ABC.

Uma das caracteristicas que
unem as mulheres que abriram
caminhos é coragem. Destemi-
da, Rita Almeida, da CO.R Inova-
cao, comecou cedo, aos 19 anos.
“SO enxergava crescer, mas nao
no sentido financeiro, eu per-
seguia a realizacao. Meu foco
sempre foi trabalhar e prova-
velmente trabalhar mais do que
a maioria das pessoas, homens

e mulheres. Por paixao. Assim,
acho que consegui tirar da frente
as barreiras invisiveis que pode-
riam ter me brecado”.

Na opiniao de Rita, o femi-
nismo no Brasil esta em um
momento muito particular e de
mudancas. “Quando penso no
feminismo penso muito além do
meu campo de visao. Penso nes-
se feminismo expandido. Como
eu, Rita, de 55 anos, consegui ser
ouvida em um mercado em que
o pensamento masculino tam-
bém sempre deu o tom? Quando
penso na minha historia, acho
que a paixao pelo que eu fazia
superava todas as barreiras, in-
clusive a do machismo. Nao me
portava como homem ou mu-
lher, mas, sim, como uma pes-
soa cuja cabeca fervia de ideias e
curiosidade”, relembra Rita.

Mesmo com todos avancos,
ainda ha empecilhos pela frente.
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0 alem do meu campo de visao”

Na medida em que 0 universo
da comunicacao se transforma e
mergulha nos valores, estética e
na operacao digital, Rita acredita
que a valorizacao dos engenhei-
ros e do pensamento matemati-
co € o que pode impedir os avan-
COS, Mesmo que pequenos, que
a mulher vem conseguindo no
mercado de trabalho. “Esse € um
ponto importante na evolucao
da presenca feminina no mun-
do corporativo: fomentar que
as mulheres se interessem mais
pelo lado racional do cérebro”.

Ja existem movimentos nesse
sentido, de aproximacao da mu-
lher com o pensamento logico.
Rita cita como exemplo a mar-
ca de brinquedos Goldie Blox,
que colocou a missao de tentar
mudar os numeros do mundo
da engenharia, que revelam que
86% dos engenheiros sao ho-
mens. “E uma bela missdo, ndo
e?”, questiona.

A maioria das mulheres des-
bravadoras teve apenas a pro-
pria forca de vontade e a paixao
para transpor as barreiras do
machismo. Como elas ja vém
abrindo caminhos, a tendencia
é que o futuro reserve um lugar
melhor para as meninas do sécu-
lo 21, que comecam a ter o direi-
to de se virem como engenhei-

ras e matematicas, com direitos
iguais.

FACAO

Beia Carvalho, presidente da
5 Years From, é outro exemplo
feminino que abriu caminhos
a forca. “Acho que tenho um
caminho aberto com facao. Fui
socia durante cinco anos de cin-
co homens. Isso ndao é comum,
nao é um bolinho crocante. Foi
um aprendizado. Uma minisso-
ciedade é o reflexo da sociedade
com seus dramas, problemas e
problematicas”.

O desafio dela foi abrir o pro-
prio negocio e partir para o des-
conhecido. “Faco as pessoas
pensarem no futuro. Abri essa
picada para explicar uma coisa

_—E_—————
“ALEM DE SER
EXTREMAMENTE
AGREGADOR, O
SEXO FEMININO
TRAZ UMA
CARACTERISTICA
IMPORTANTE, A
SENSIBILIDADE”

Celina Esteves: "Mulher & multidisciplinar e lida com varios assuntos ac mesmo tempo”

que nao existe com uma meto-
dologia baseada em jogos num
mundo em que as pessoas ten-
dem a ser mais formais”.

Uma das maiores batalhas é a
falta de apoio para abrir frentes e
desbravar novos caminhos. Beia
fica impressionada como a socie-
dade, de uma forma geral, e as
mulheres, de forma especifica,
nao tém apoio para inovar. “As
pessoas acham que vocé esta
louca”, diz. “Parece que a socie-
dade nao quer vocé empreende-
dora. A sociedade nao fortalece
para ter esse aval de empreender
na vida. Acho que isso € a maior
batalha”.

Com expertise para provocar
reflexao, inspirar a ousar, criar
e inovar, Beia acha importante
questionar o que as maes es-
tao ensinando aos seus filhos.
“Quando as mulheres apren-
derem a criar seus filhos como
‘pares’ de uma mulher, e nao
‘chefes’, ai, sim, teremos uma
sociedade mais igualitaria. Nos,
mulheres, temos de nos reedu-
car, educar nossos filhos com
essa nova perspectiva e, princi-
palmente, continuarmos a desfi-
lar pelo mundo, trazendo a paz,
a compreensao e a beleza por
onde passarmos”, opina.

No fundo, o que as mulhe-

res querem nao é igualdade,
mas, sim, equidade. Equipara-
cao. “Nao faz sentido que uma
mulher ganhe menos que um
homem. Eu nunca passei esse
perrengue, mas isso sempre me
chamou atencdo”, declara Beia.

Na opiniao de Marcia Esteves,
COO da Grey Brasil, parece que
nunca, em tempo algum, a mu-
lher esteve tao bem representa-
da na sociedade, especialmente
a Ocidental, como agora. “Nos,
finalmente, estamos andando
sozinhas, em nossos saltos”, co-
menta. “E claro que ainda temos
problemas. E claro que a mulher
enfrenta desafios profissionais
muito complicados, em termos
politicos, ja que o partido “da
situacdo” nao é o dela, nao foi
pensado para ela, nunca foi vivi-
do por ela. Ninguem quer perder
poder - a defesa do status quo
é natural de qualquer espécie,
ainda mais a nossa. Os homens,
ainda que nao percebam cons-
cientemente, defendem o que é
deles”.

Marcia ingressou no time da
Grey Brasil como chief digital
officer com a missao de integrar
o pensamento digital em todas
as areas e liderar o setor de pro-
jetos de inovacao. Desde agosto
é responsavel pela operacao da
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Marcia Esteves:
*“0Os homens, ainda
que nao percebam
conscientemente,

defendem o que é deles”

»»» agéncia, em que lidera as areas
de atendimento, planejamento e
midia, além de projetos e inova-
cao. A melhor maneira de avan-
car nesse tema € tentar entender
mais profundamente que fatores
estao na base do éxito dos ho-
mens em ter mais facilidade em
atingir certas posicoes do que
as mulheres. Marlene Bregman,
consultora de planejamento es-
tratégico da Leo Burnett Tailor
Made, questiona se é por causa
de preconceito mesmo.

Em 1979, Marlene foi con-
tratada pela Leo Burnett para
assumir a direcao do departa-
mento de pesquisa da agéncia.
O presidente na época, Nadim
Amine Saffouri, indo em direcao
contraria ao mercado, nao esta-
va procurando um profissional
especializado em pesquisa de
comunicag¢ao, mas, sim, alguém
que tivesse o talento para saber
que tipos de informacgoes seriam
necessarias para realizar a mis-
sao da Leo Burnett: fazer pro-
paganda superior, aquela que
vende no curto prazo e constroi
a reputacdo da marca no longo
prazo.

Estava lancada na Leo Brasil
a semente da cultura do plane-
jamento que a partir dos anos
1990 veio substituir a cultura da
pesquisa dentro das agencias, a
exemplo do que ja se fazia na In-
glaterra desde a década de 1970.
Com o tempo, essa area até en-
tao dominada nas agéncias pelas
mulheres, passou a ter cada vez
mais homens, abracando com
sucesso a carreira de planejador.
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Beia Carvalho: “Faco as
pessoas pensarem no futuro”

Christina Carvalho Pinto: "Nao ha como ter ideias amplas se amplo ndo for nosso amor”

“Ganhamos todos juntando a
visdo feminina com a masculi-
na, exatamente como elas coe-
xistem na sociedade. Mas, para
mim, algumas perguntas ainda
estdo a procura de respostas:
por que ha mais homens plane-
jadores evoluindo na carreira e
se transformando em COOs das
agéncias, embora essa area te-
nha sido formada e consolidada
sob a batuta e influéncia das mu-
lheres? Certamente nao nos falta
conhecimento nem talento. Sera
que nos falta a ambicao?”, ques-
tiona Marlene,

MISSAO
Se for de fato preconceito,

Marlene sugere agir como é feito
com as marcas: descobrir a raiz
e tracar a melhor estratégia para
lutar contra ele. “Mesmo sa-
bendo de antemao que eliminar
preconceito de qualquer espécie
@ praticamente “missionn im-
possible”, podemos debilita-lo,
enfraquecé-lo a ponto de des-
moralizar o pretexto sob o qual é
invocado”. Internacionalmente
reconhecida por sua lideranca
diferenciada no setor de comu-
nicacoes, Christina Carvalho
Pinto vem abrindo caminhos
para uma consciéncia mais ele-
vada nos campos da estratégia,
do empreendedorismo e da cria-
tividade.

Presidente e socia do Grupo
Full Jazz de Comunicacao, foi a
primeira mulher na Ameérica La-
tina a presidir um grande grupo
multinacional: o Grupo Young
& Rubicam, que liderou por sete
anos. “Quando assumi a presi-
déncia do Grupo Young & Rubi-
cam, as pessoas olhavam para
mim como se eu fosse um ET.
Nunca tinha havido, na Ameérica
Latina, uma mulher na lideranga
de um grande grupo multinacio-
nal. Havia enorme curiosidade
em torno disso. Mas, como o que
ocorre nos interiores & sempre
mais importante do que os fatos
externos, o legado, nessa fase,
foi mostrar que é possivel somar
toda a criatividade com toda a
ética e o respeito a todos, e ob-
ter os melhores resultados. Isso
é simples, é feminino, é cheio
de bons sentimentos”, lembra
Christina.

Nao ha como pensar novo, se-
gundo Christina, sem uma nova
consciéncia. “Nao ha como ter
ideias amplas se amplo nao for o
nosso amor por todos os envol-
vidos com o que estamos fazen-
do. Nao ha como abrir caminho
se nao perguntarmos antes: esse
caminho serve para qué? E esse
caminho serve a quem?”. E pre-
ciso redirecionar o servir para
servir o todo, diz Christina. O fe-
minino, com sua aguda intuicao,
tem um papel urgente a desem-
penhar no setor de comunica-
¢oes neste momento tao crucial
da historia do ser humano e do
planeta: o de criar verdadeiras e
sinceras conexoes.
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Globo tem olhar feminino
na area de comunicacao

Mariana Sa comanda divisao de propaganda que
cuida da marca e langamentos da programagao

Ramdn Vasconoelos/Divulgagio
[

Mariana S4 integra a equipe de Sérgio Valente na area de propaganda da emissora; dirige equipe de 50 profissionais, como o diretor de arte Leandro Castilho, com quem faz dupla

PAULO MACEDO

ob a dire¢ao de Sergio Valen-

te, a area de comunicacao €
dividida em quatro nucleos for-
mados por estratégia, relacio-
namento, responsabilidade so-
cial e propaganda. Esta ultima
é comandada pela publicitaria
Mariana Sa, que coordena uma
equipe de 50 profissionais. Sao
campanhas como a que cele-
brou os 50 anos da emissora no
ano passado, aberturas de no-
velas, vinhetas e divulgacao da
grade de programacao, que tém
espaco cativo em cada break co-
mercial. Nesta segunda-feira (7)
entra no ar uma a¢ao em home-
nagem ao Dia da Mulher, mas
que também tem ligacdo com

———————— — === =]
“O FILME TRAZ

AS ATLETAS
OLIMPICAS DO
TIME DE OURO

DA GLOBO PARA
REPRESENTAR

AS MULHERES DE
TODO BRASIL,
DESTACANDO

AS MEDALHAS
CONQUISTADAS
POR TODAS E CADA
UMA DELAS”

as Olimpiadas com a ex-atletas
Maurren Maggi, Daiane dos
Santos e Shelda, comentaristas
da emissora nos Jogos Rio 2016.

“O filme traz as atletas olim-
picas do Time de Ouro da Globo
para representar as mulheres
de todo Brasil, destacando as
medalhas conquistadas por to-
das e cada uma delas em seu
dia a dia. Conquistas como ser
a primeira mulher da familia a
se formar na faculdade, suar
a camisa todos os dias fazen-
do valer seus direitos e fazer a
mesma coisa que o colega de
trabalho e receber a mesma
remuneracao, sao citadas por
Horténcia, Daiane dos Santos e
Shelda, enquanto falam olhan-
do diretamente para a camera”,

relata Mariana, que trabalha em
dupla com o diretor de arte Le-
andro Castilho. A direcao foide
Mauricio Guimaraes e Luciano
Zuffo, da Sentimental Filmes.
Mariana enfatiza que a Globo
usa a estrutura interna do Projac
para realizar produgoes com cus-
tos otimizados, mas que isso nao
inviabiliza a utilizacao de direto-
res, produtoras e designers ex-
ternos. “O Breno Castro, na epo-
ca da Prodigo Filmes, coordenou
a producao da campanha dos 50
anos da emissora”, diz Mariana,
que trouxe o olhar do fotografo
inglés Rankin na abertura de Li-
gacoes Perigosas, que exigia tom
sensual. O designer israelense
Norma Bar participou de uma
campanha do canal Globonews.
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GNT mergulha no universo feminino
e intensifica debates polémicos

5% da audiéncia € composta por mulheres, sendo 71% das classes A/B

CLAUDIA PENTEADO

utoridade em assuntos fe-
mininos, o GNT - que com-
pleta 25 anos - € o unico canal
por assinatura que se posicio-
n4a ClﬂerEﬂtE COmo um vel-
culo voltado para a audiéncia
feminina no Brasil. Sorte dele.
Hoje 75% da sua audiéncia é
composta por mulheres, sendo
71% das classes A/B e 51% com
idade entre 18 e 49 anos. Mas,
afinal de contas, a mulher é a
consumidora mais poderosa?
“Estamos caminhando para
um arranjo familiar cada vez
mais igualitario e esta mudan-
ca do papel da mulher faz toda
diferenca nos habitos de con-
sumo. Todos os estudos que
o GNT faz apontam para um
novo tipo de relagdo em que
direitos e papéis passam a ser
ressignificados. E, obviamen-
te, isso impacta também na
decisao na hora da compra. Os
novos arranjos fazem com que
a mulher ganhe poder na hora
da compra e aumente a renda
dessas familias”, diz Mariana
Novaes, gerente de marketing
do canal. Segundo ela, as in-
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tensas discussoes sobre o abor-
to, um “novo feminismo” e o
“empoderamento” feminino
influenciaram bastante a pro-
gramacao do canal, que no ano
passado, por exemplo, abracou
a causa da igualdade de géne-
ros ElesPorElas, da ONU Mu-
lheres. “Este ano vamos nos
aprofundar no assunto. Vamos
trazer os temas relevantes para
a nossa programacao e para a
nossa comunicacao, no geral”,
diz Mariana.

A programacdao € voltada
para o “entretenimento com
um ganho pessoal”. Diversao
com emocao e diversidade de
comportamentos, sem mui-
tos rotulos ou regras. “Temos
otimos resultados com os pro-
gramas que discutem assuntos
atuais, ‘quentes’, e relevantes
para o cotidiano, como Saia
Justa e Papo de Segunda. Culi-
naria também é destaque e,
dentro desse tema, oferecemos
uma grade de programas dife-
rentes, mas que se complemen-
tam”, observa a executiva.

Este més ha seis novidades
na programacao, entre elas,
Historias de Adogao, dirigido

por Roberto Berliner, que as
tercas-feiras, as 23h, contara
historias de superacao de pes-
soas que decidiram se tornar
pais de filhos adotivos. Compul-
sao, outro programa estreante,
e uma série documental de Jodo
Jardim que aborda, de maneira
aberta e sem tabus, os diversos
tipos de dependéncias, como
psicotropicos, remeédios para
dormir ou emagrecer. Também
as tercas-feiras, as 23h30. O Su-
perbonita, uma das mais lon-
gevas atracoes do canal, entra
em nova fase, com 13 episodios
gravados na Praia do Forte, na
Bahia, falando da beleza a par-
tir dos sentimentos. Muitos
anos de vida é outra série que
mostrara, as quartas-feiras, as
23h30, como atravessar idades
e aprender a envelhecer.
Marianna fala que pesquisa
recentemente realizada pela
Vox, a pedido do GNT, revelou
que a audiéncia feminina esta
cada vez mais interessada em
consumir conteudo, seja atra-
vés de redes colaborativas, na
forma de entretenimento ou
informacoes praticas e uteis.
“Precisamos acompanhar o

Fotos: Divulgagio

Cena de Histdrias de
Adogao, dirigido por Roberto

S Berliner, que mostrara

como pais de filhos adotivos
enfrentaram a situagéo

publico em todas as situacoes.
Temos um site cada vez mais
forte, com contetdo exclusi-
vo, e seguimos investindo no
servico on demand. Cresce-
mos mais de 200% em 2015 em
visualizacoes no GNT Play e
mantemos forte a conversa nas
nossas redes sociais, ouvindo
continuamente o nosso publi-
co”, diz Mariana.

O mergulho no universo fe-
minino esta cada vez mais pro-
fundo: o canal desenvolve estu-
dos que hospeda na pagina gnt.
com.br/estudos e acredita estar
contribuindo para diversos de-
bates relevantes na sociedade.
A cada ano, um monte de temas
entra em cena e o deste ano
sera as diferencas e semelhan-
cas regionais entre as mulheres
e as redes virtuais de colabora-
cao. “Queremos nos aproximar
dessas mulheres e fortalecer
a marca fora do eixo Rio-Sao
Paulo. Vamos mostrar quais sao
os pilares da vida das mulheres
que alimentam essa atitude co-
laborativa e como essa atitude
se relaciona com o momento de
pos-empoderamento das mu-
lheres”, conclui Mariana.
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Pedro pelo mundpo e outra estreia do canal GNT, que e voltado para a audiéncia feminina

Elas ampliam
a importancia

dentro de Combate

luta entre a norte-americana
Ronda Rousey e a brasilei-

ra Bethe Correia, em agosto de
2015, bateu recorde de audiéncia
no Combate Play - plataforma
online do canal Combate, canal
de lutas da Globosat. O embate
entre as atletas foi assistido por
127 mil pessoas somente na in-
ternet. Os niumeros sao superio-
res aos da reestreia de Anderson
Silva no UFC, contra Nick Diaz,
em janeiro de 2015, e aos da dis-
puta de cinturao entre Vitor Bel-
fort e Chris Weidman, em maio
de 2015. Uma pesquisa de 2015,
encomendada pelo canal Com-
bate junto ao instituto Quantas,
revelou que 35% do publico que
acompanha as transmissoes de
lutas no canal é formado por
mulheres, o dobro do numero
apontado em 2005, por exemplo.
As mulheres ampliaram sua
importancia dentro do Comba-
te e a lutadora Kyra Gracie é a
comentarista mais querida pe-
los telespectadores, segundo
pesquisa feita pelo canal. Além
de ser a comentarista titular na
maioria dos eventos, Kyra tam-
bém apresenta o programa se-
manal Revista Combate, ao lado
de Rhoodes Lima, e conduz
diversos programas do canal,

como o recém-lancado Labora-
torio da Luta.

A reporter Ana Hissa é corres-
pondente do canal ha dois anos
e € considerada a principal espe-
cialista do Combate/SporTV no
assunto. Paula Sack tambem vai
pelo mesmo caminho. Um dos
nomes mais antigos do canal,
Paula atualmente é responsavel
pela producao de contetudos para
as redes sociais do canal. Daniel
Quiroga, afirma que as mogas en-
tendem mais de luta que muitos
“marmanjos” por al.

Uma lutadora brasileira sera
uma das estrelas da proxima
edicao do The Ultimate Fighter,
reality show produzido pelo UFC
para buscar novos talentos para
0 esporte e exibido na TV ameri-
cana. Claudia Gadelha sera uma
das treinadoras do programa,
junto com a polonesa Joanna Je-
drzejczyk, campea dos pesos-pa-
Ihas. As gravacoes ja estao sendo
realizadas, nos EUA, e o progra-
ma vai ao ar a partir de 20 de abril
no Fox Sports americano e exibi-
do no Brasil pelo Combate. Essa
sera a segunda vez em que mu-
lheres comandarao o programa.

“Com a entrada da categoria
feminina no UFC, as modalida-
des de lutas estao cada vez mais

presentes nas academias e exer-
cicios de fitness e a propria ofer-
ta crescente de lutas na midia era
previsivel ou até mesmo natural
ter a entrada do pablico feminino
no MMA. Mas a grande surpresa
para o Combate foi a velocidade
do crescimento desse interesse
e o percentual que é hoje a au-
diéncia feminina no canal, qua-
se 40%, contra 60% do publico
masculino, o que € muito bom
nao so para o Combate, mas para

?????

Divulgagao

todas as marcas que atuam no
segmento de lutas”, diz Quiroga.

Segundo ele, o desafio e ofer-
tar conteudos e experiencias em
linha com os desejos desse novo
publico. Modalidades como o
muay thay, filmes e documenta-
rios costumam atrair as mulhe-
res. Quiroga também afirma que
o canal estuda a intersecao entre
o fitness feminino e a luta, o que
pode representar uma grande
oportunidade de negocio.  CP
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Kyra Gracieé a
comentarista mai
querida pelos
telespectadores
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Interesse pelo esporte incentiva
ESPN a criar portal exclusivo

ESPNW, que existe desde 2010 nos Estados Unidos, ganha versao
brasileira; Africa assina campanha que sera veiculada no Brasil e na AL

CRISTIANE MARSOLA

ESPN aproveita o Dia Inter-
nacional da Mulher e langa
0 www.espnw.com.br, um por-
tal voltado ao publico femini-
no. O veiculo especializado em
esportes enxergou uma Opor-
tunidade no Brasil. “Ja existe
uma iniciativa como essa desde
2010 nos Estados Unidos. So-
mado a isso, tem um interesse
crescente da mulher pelo es-
porte e também o aumento do
mercado feminino em geral”,
fala Sarah Buchwitz, head de
marketing da ESPN no Brasil.
Para o lancamento do portal,
a Africa criou uma campanha
que sera veiculada no Brasil e
na Ameérica Latina. “A comuni-
cacdo traz um pouco dessa pro-
vocagao sobre qual € o espago
da mulher no esporte. Quere-
mos que as pessoas adivinhem
quem estd protagonizando um
lance”, diz Sarah. Além de ser
veiculada nos canais ESPN na
TV, a campanha também con-
templa redes sociais, cinema e
MDOOH. “Para a ESPN, o espor-
te vai além do entretenimento,
é uma ferramenta de trans-
formacdo. A campanha reflete
exatamente isso, & um orgulho
fazer parte de um projeto pio-
neiro no Brasil de valorizacao
da mulher através do esporte”,
fala Sergio Gordilho, copresi-
dente e CCO da Africa. O filme

42 1 de margo de 2016 - JORNAL PROPMARK

mostra fas de esporte tentando
adivinhar quem é o pratagonis-
ta de alguns lances de basque-
te, futebol e surfe. Na peca, nin-
guém cita nome de mulheres.

O novo site é focado em con-
tetido esportivo sob a 6tica femi-
nina e com a chancela da ESPN.
“Teremos contetido de interesse
para desde a atleta amadora até
a profissional de alto nivel que
compete”, explica Sarah.

O portal é dividido em quatro

Fouos: Divulgagio

TUDO PELO ESPORTE
PARA TODOS.

areas: noticias, lifestyle, espe-
ciais e blogs. Para tornar o con-
tetdo mais atrativo, 0 ESPNW
conta com um time de mulhe-
res relacionadas ao mundo do
esporte em diferentes especia-
lidades, como medicina, fisio-
terapia, nutricdo, preparacao
fisica e psicologia. Além disso,
comentaristas dos canais ESPN
e ex-atletas olimpicas também
colaboram com o veiculo, Ma-
gic Paula (basquete), Ana Moser

Filme para o langamento

do ESPNW, portal criado
especialmente para atingir

o publico feminino, faz uma
provocagao a respeito do papel da
mulher no esporte

(volei), Flavia Delaroli (natacao),
Juliana Cabral (futebol) e Danie-
le Zangrando (judd) se juntam
ao time de jornalistas, que conta
com a apresentadora Juliana Vei-
ga e a reporter Gabriela Morei-
ra. “A ESPN se preocupa em ter
contetido relevante para todos
os targets. A mulher tem uma re-
lacao diferente com o esporte e
por isso precisamos ter contetudo
que também fale com ela de for-
ma relevante”, afirma Sarah.
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Fotrafas
lancam canal

de videos

PL A#ElasDaoADica entrou
no ar no Youlube com
conteudo para mulheres

a 20 anos atuando com imagens, as fotografas
Roberta Dabdab e Mabel Feres, do Estudio X+X,
comegaram a perceber, ha cerca de dois anos, uma
maior demanda por videos. Sem deixar de lado a es-
tética estatica das fotos, elas decidiram investir em
um projeto de conteuido audiovisual e acabam de
lancar no YouTube o canal PLA#ElasDaoADica.
Atras das cameras, tanto para fotografia quanto
para dirigir cenas, Roberta e Mabel criaram um es-
paco para assuntos diversos direcionados as mu-
lheres. A proposta, segundo elas, é ter pelo menos
dois novos videos por més com temas que incluem
beleza, bem-estar, alimentacao e qualidade de vida.
No ar, desde o tltimo dia 25, ainda sem patroci-
nadores e apoio de marcas, o PLA tem objetivo de
associar seu contetido a marcas. A estreia do canal
€ marcada com cinco videos, cada um com cerca de
um minuto de duracao. Entre as participantes estdo
a atriz Nathalia Rodrigues, que fala de transporte
publico, e a estilista Georgia Halal, com sugestoes
para usar bicicleta.

blke corh e-stnl@

Cenas de programas do canal PLA, que esta no YouTube

Roberta Dabdab e Mabel
Feres, do Estudio X+X: além
da fotografia, maior demanda

por videos

A {ﬂ'ﬂ"\

rh'
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Do YouTube ao Snapchat,
elas tém o poder de influenciar

Preferido pelas marcas, perfil do publico feminino se transformou
e a beleza real e atingivel transforma pessoas comuns em idolos

MARIANA ZIRONDI

Os idolos nao sao mais en-
contrados, apenas, nas ca-
pas de revistas, nas novelas ou
nas mais tocadas das radios.
Eles estdao agora, também, nos
blogs, no Instagram e no Fa-
cebook, nas gravacoes de dez
segundos do Snapchat e nos
videos do YouTube.

As mulheres, sendo assim,
também nao sdo mais admi-
radas, apenas, por ter cabelos
sedosos, peles bem cuidadas
e corpos esculturais. Elas sao
amadas por serem reais, por
lutar pela igualdade de gé-
nero, por sofrer ao fazer die-
tas dificeis e comer naquele
restaurante que muita gente
pode pagar. O real nunca es-
teve tdo na moda. O possivel
esta transformando mulheres
comuns nas maiores influen-
ciadoras da internet e, quica,
do mundo.

Admirar o que pode ser atin-
gido faz com que muitas delas
tenham audiéncias digitais si-
milares a de veiculos de massa
tradicionais. Muitas se tornam
especialistas dos assuntos que
gostam e transpoem esses con-
tetdos para aqueles que estao
interessados nos estilos de
vida e na forma como colocam
em pratica o que pensam. Eric
Messa, coordenador do nucleo
de inovacao em midia digital
da Faap, afirma que o ambiente
colaborativo torna a influen-
ciadora digital uma esponja
do que os seguidores querem
saber.

“As influenciadoras nao
constroem os conteudos 100%
sozinhas. As pautas nascem
dos comentarios dos videos
anteriores, que novamente vao
gerar comentarios e ainda mais
engajamento”, afirma Messa. A
pouca idade ajuda a encontrar
uma linguagem autoral que dé
verdade a interacdo. E, do dia
para a noite, um anénimo pode
ganhar seu ‘lugar ao sol’ como
o mais comentado da web.

44 1 demargode 2016 - JORNAL PROPMARK

Esse movimento, de acor-
do Messa, € ainda muito novo
para quem esta acostumado a
trabalhar em um sistema me-
nos interativo e mais fechado.
“Conforme os meios de comu-
nicacao vao surgindo, acabam
influenciando o comportamen-
to da sociedade. Interagimos
hoje em todos os canais de for-
mas diferentes e o consumidor
de informacao se tornou mais
participativo, colaborativo e in-
terativo. Se um meio consegue
atingir essas caracteristicas, ele
esta no caminho certo”.

Isso foi 0 que aconteceu com
Thaynara OG, de S3ao Luis, no
Maranhdo, a nova ‘musa’ da
rede social Snapchat. Com cria-
tividade e irreveréncia, a mara-
nhense produz ‘entretenimen-
to’, como ela mesma chama,
fugindo do que as celebridades
costumam fazer na rede. Thay-
nara transformou a sua identi-
dade comum em contetiido que
conquista, em média, cinco mil

Aos 21, Niina Secrets foi conquistando fas co dicas de moda e beleza e ja acumula, em seu canal do YouTube, 1,7 milhdo de inscritos

seguidores por dia.

Alessandro Visconde, socio
e CEO da iFruit, explica que o
Snapchat e recente e as marcas
estdo descobrindo o melhor jei-
to de trabalhar. “Recentemen-
te, preparamos uma agao com
a Nah Cardoso (blogueira) para
o Itad. As metricas do Snap ain-
da precisam ser estudadas e, ao
contrario de quando comecou,
hoje é um canal de comunica-
¢ao e consumo”.

Nas midias sociais, em geral,
a procura, segundo Visconde,
é maior por mulheres quando
as marcas querem investir em
influenciadores digitais. “Elas
tém credibilidade e ja vemos
uma procura maior em setores
que fogem de moda e de bele-
za, como de automoveis, por
exemplo. As mulheres opinam
mais sobre os veiculos e tém
papel forte na decisao de com-
pra”, analisa.

A beleza, por sua vez, ja foi
muito idealizada. Atualmente,

“MUITA GENTE JA
SABE 0 QUE UM
YOUTUBER FAZ

E TAMBEM E UM
AMBIENTE MAIS
DEMOCRATICO,
PORQUE CADA

UM REALIZA SEU
TRABALHO DA
FORMA COMO
QUISER. 0 MERCADO
PARA AS MULHERES
E MAIOR, POIS

ELAS BUSCAM

MAIS DICAS.”
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0s conceitos passam por uma
desconstruc¢ao, em que o co-
mum ganha destaque por mos-
trar a realidade. As mulheres,
destaca Messa, nao querem
mais construir uma beleza ide-
alizada. O discurso esta mais
politizado com o consumo de
informacées, que variam de
acordo com as ideias discutidas
pelas redes.

A FORCA DO YOUTUBE

Pode ser o quase diploma de
psicologa que tornou Taty Fer-
reira uma expert digital quan-
do o assunto é relacionamento
e comportamento. A vliogueira
do Acidez Feminina conquis-
tou os internautas com opi-
nioes autorais sobre assuntos
diversos relativos ao universo
feminino. E hoje, a mineira de
28 anos ja movimenta 1,4 mi-
lhao de visualizacbes mensais
em seu canal no YouTube. No
blog, sdo mais de 900 mil aces-
SOS por mes.

Taty relembra que tudo co-
megou com um blog que era
mais um diario pessoal. Foi ai
que o site Testosterona convi-
dou a vlogueira para escrever
uma coluna sobre assuntos
femininos. O sucesso foi tao
grande, que Taty decidiu trans-
formar suas opinides em vide-
os no YouTube. E o resultado?
E veterana quando o assunto é
ser YouTuber.

“Eu comecei quando pouca
gente tinha banda larga e smar-
tphone. As pessoas hoje tém
internet movel e conseguem
facilmente assistir a um video.
E o que era um hobbie, se tor-
nou uma profissdo. Ja temos
uma nocao geral do que esta
acontecendo no ambiente digi-
tal”, comenta Taty.

Falar sobre assuntos femini-
nos a aproxima do publico, que
nao se restringe so as mulheres
que tem entre 18 e 35 anos. Os
homens também participam,
enviando perguntas que, even-
tualmente, nao teriam coragem
de fazer. Os temas dos videos,
segundo Taty, véem 80% de
emails enviados por seguidores
e contatos pelas redes sociais.

E por estar tao préoxima do
mundo feminino, as questoes
de genero sao recorrentes em
suas discussoes. “Ha quem, em
um post, me chame de machis-
ta, e nesse mesmo post, outra
pessoa me chame de feminis-
ta. Eu nunca me preocupei em
assumir bandeiras, o rotulo
vem das pessoas. Mas, natu-

ralmente, me identifico muito
mais com o feminismo e gosto
de trabalhar temas ligados a
igualdade de géneros”, explica
a YouTuber.

A principal arrecadacao
de verbas do canal vem das
parcerias com diversas mar-
cas, que patrocinam con-
teatdos nos videos. Taty ja
trabalhou com anunciantes
como Google, Samsung, In-
tel, Peugeot, Ford, Sonho de
Valsa e Neosaldina. “Eu acho
que temos de nos dar conta
de que podemos falar sobre
qualquer coisa e produzir
qualquer tipo de conteudo.
Apesar de existir muitos ca-
nais de moda e beleza, preci-
samos encorajar as mulheres
a falarem de outros assun-
tos também”, explica Taty.

MODA E BELEZA

As adeptas ao popular ‘look
do dia’ viram nos blogs de
moda e beleza a oportunidade
de lucrar alto com dicas e li-
festyle. E o segredo é simples:
ser autoral e publicar absoluta-
mente tudo o que gostam, pen-
sam e vestem. A férmula deu
tao certo que blogueiras como
Thassia Naves, Camila Couti-
nho, Camila Coelho e Lala Rud-
ge, por exemplo, sao presencas
garantidas nas primeiras filas
das semanas de moda mais im-
portantes do mundo.

Famosa entre os adolescen-
tes, Niina Secrets também se
aventurou pela moda e beleza
para conquistar seu espaco di-
gital. Aos 16 anos, ela criou um
canal no YouTube para falar
de moda e dar dicas de beleza.

A mineiraTaty Ferreira ja
¢ veterana no YouTube.
0O canal Acidez Feminina
fala de relacionamento e
comportamento, reunindo

pautas criadas com a ajuda

de seus seguidores

Gradualmente, explica Niina, a
audiéncia foi crescendo e hoje
ja sao mais de 1,7 milhao de ins-
critos e 142,8 milhoes de visua-
lizagoes no canal.

Cinco anos depois, aos 21, Nii-
na marca presenca em todas as
redes sociais, inclusive no Snap-
chat, no qual o uso tem crescido
entre os influenciadores digi-
tais. Ela também é exclusiva de
cabelo da Unilever, usando sem-
pre os produtos da marca.

“Muita gente ja sabe o que
faz um YouTuber e também é
um ambiente muito democra-
tico, porque cada um realiza o
seu trabalho da forma como
quiser. O mercado para as mu-
Iheres é maior, pois elas buscam
mais dicas na internet e temas
relacionados a moda e beleza”,
analisa Niina.
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Equipe do Bolsa de Mulher, que tem hoje 70% da audi

éncia vinda das redes sociais, sendo que 81% das usuéarias consomem o conteldo via celular

——

Bolsa de Mulher muda perfil
para acompanhar o movimento

Portal cresce 487% em visitantes unicos, com mais de 41 milhdes de usuarios

os ultimos dois anos, o por-

tal Bolsa de Mulher - criado
em 2005 e pioneiro em conte-
udo direcionado ao publico fe-
minino na web - cresceu 487%
em visitantes tnicos, segundo
Amanda Dias, diretora-chefe de
redacao do portal. Com mais de
41 milhoes de usuarios por més,
configura-se hoje como maior
veiculo de lifestyle, segundo da-
dos da comScore. O crescimento
esta diretamente relacionado a
aquisicao do veiculo pela Batan-
ga Media, e inimeras mudancas
editoriais realizadas apds isso.

46 1 de margo de 2016 - JORNAL PROPMARK

“A operacao da Batanga cresceu
muito depois da aquisicao do
Bolsa, que é uma marca muito
forte e reconhecida por aqui”, diz
Maury Tognolo, country mana-
ger da Batanga Media, empresa
independente de midia digital e
contetdo voltada para o mercado
hispanico.

Amanda explica que o portal
se adaptou a mudancgas impor-
tantes nas expectativas da au-
diéncia. “A mulher se colocou a
frente de diversas discussoes,
especialmente nas redes sociais,
ganhou voz. Passamos a discutir

temas que as proprias mulheres
nao enxergavam. O Bolsa mudou
seu perfil editorial completa-
mente, entendendo esse movi-
mento, e hoje trabalhamos com
trés pilares: gerar identificacao,
identidade e curiosidade”.

O contetdo pensado para re-
des sociais e para o celular deu
resultados: hoje 70% da audi-
éncia do Bolsa vem das redes
sociais, e 81% das usuarias con-
somem o contetido via celular.
Hoje o Bolsa nao se vé mais como
um “portal” para onde quer atrair
sua audiéncia. A marca quer ser

consumida de diversas maneiras,
e expande seus dominios sem li-
mitacoes pelas redes. O publico
principal tem entre 25 e 35 anos.
O grande aposta para o futuro,
naturalmente, é o video.

Saude € um dos temas mais
procurados - intima da mulher,
da familia. Beleza € um canal
forte - com temas como cabe-
los, pele, beleza negra. Bebeés e
dieta também estao entre os te-
mas preferidos. “Tivemos uma
grande surpresa no ano passa-
do, quando comecamos a postar
mais contetido de comportamen-
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to e estilo de vida, e a falar sobre
os temas discutidos pelas mulhe-
res nas redes sociais. Esses conte-
tidos tiveram um grande boom”,
comenta Amanda.

Tognolo, da Batanga, afirma
que a intencao do Bolsa hoje é
falar com a mulher em seus di-
ferentes momentos e comporta-
mentos: a mae, a profissional, a
filha, a esposa. A ordem é abordar
praticamente qualquer assunto.
“Tentamos nos comunicar com
ela a todo momento. Ha momen-
tos em que ela quer conteudos
de beleza, em outros de casa, de
familia, em outros quer ler sobre
amor. Passamos a nos relacionar
com ela nesses diversos momen-
tos, ela diz o que busca e nos ofe-
recemos contetido relevante. Ela
tem o poder de segmentar esse
contetdo. E faz parte disso, de
vez em quando, levantar algu-
mas bandeiras”, destaca.

A Batanga mantém uma plata-

forma “irma” do Bolsa para pai-
ses de lingua hispanica, o Emu-
jer. “Acredito que somos a maior
plataforma feminina na America
Latina. No Brasil esse segmento
possui contetido feminino den-
tro de portais maiores, ha agre-
gadores de contetido de diversos
sites femininos e portais femini-
nos mais especificos que o0 nosso,
falando de assuntos mais direcio-
nados”, diz Amanda.

Segundo ela, o projeto de pes-
quisa Sophia Mind, um instituto
proprietario, vem ajudando-os a
entender o comportamento femi-
nino através de consultas men-
sais a sua base digital. A area de
Brand Publishing do Bolsa vem
ajudando a construir conteudos
atrelados a marcas. “As marcas
aproveitam muito a plataforma.
Estamos no nosso quarto pro-
jeto de conteiido pan-regional,
uma oportunidade para marcas
globais. Ja realizamos mais de 40
projetos de brand publishing nos
ultimos seis meses no Brasil”, diz
Tognolo.

Um projeto de marca, que ja
esta no ar ha cerca de cinco anos
e recentemente foi renovado por
mais um ano, é feito para a Petro-
bras, o De carona com elas, que
foi criado para ampliar o relacio-
namento da empresa de energia
com o publico feminino. Outro
projeto, para a Nesht (Nestlé),
cobre a distribuicao de contet-
do em video sobre temas como
alimentacdo, saide e esportes.
Amanda afirma que o segredo é
sempre deixar claro para a leito-
ra que os conteudos sao patroci-
nados por marcas, mas produzir
algo relevante e que lhe agregue
valor a ponto de levar a audiéncia
a compartilha-lo.

E as influenciadoras, bloguei-
ras e vlogueiras sao concorrentes
do Bolsa? Amanda fala que as en-
xerga como uma outra platafor-
ma com contetiidos diferentes.
E afirma que gosta de aprender

com elas.
“Nos temos uma equipe de

dez jornalistas produzindo nos-
so conteudo so em Sao Paulo, e
alguns em diferentes partes do
mundo. Acho que blogueiras
estdo ai para somar, nao pode-
mos lutar contra as novidades,
e preciso entender as novidades
e trabalhar para melhorar e nos
reinventar. Principalmente no
ambiente digital. Se ha alguns
anos alguém me dissesse que
80% da nossa audiéncia seria
mobile, eu nao acreditaria”,
conclui Amanda.

Canais eroticos
tém boa audiéncia

ma pesquisa encomenda-

da pela Playboy do Brasil
- que detém os canais de con-
tetdo adulto Sexy Hot, Playboy
TV, Private, Venus, Sextreme e
For Man - mostrou que 54% dos
450 mil assinantes sao do sexo
feminino. Isso levou o canal,
por exemplo, a criar uma faixa
especialmente dedicada a esse
publico, as quartas-feiras a noi-
te: sao filmes que tém enredos
mais elaborados, o que é uma
preferéncia declarada das mu-
lheres quando o assunto € por-
nografia.

No Dia Internacional da Mu-
lher, a selecao de filmes destaca
Mulheres no comando, segundo
adianta Cinthia Fajardo, geren-
te de marketing da Playboy do
Brasil - mulheres de atitude em
acao, digamos assim.

Outro programa com uma
pegada mais feminina é o Pe-
netra, apresentado por Bianca

Bianca Jahara, espécie de feminista dos novos tempos, que apresenta o Penetra

Jahara, uma espécie de feminis-
ta dos novos tempos, que tira
diavidas, da sugestoes, incenti-
va as mulheres a aceitarem e a
tirarem prazer de seu corpo. O
programa esta na grade ha trés
anos sempre aos sabados, as 8
da noite.

“O programa nao fala s6 com
mulheres, até porque como
78% da nossa audiéncia é ca-
sada, nao somos excludentes,
damos op¢oes que podem ser
vistas a dois”, diz.

Segundo Cinthia, é em-
blematica a preferéncia das
mulheres por assistir a pro-
gramacao na TV, enquanto os
homens sao a maioria nas de-
mais plataformas - em especial
no desktop e em mobile. Se-
gundo ela, mulheres preferem
assistir aos contetidos eroticos
acompanhadas, enquanto o0s
homens tém, também, habitos
de consumo mais solitarios. CP
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Revistas enfrentam crise
e fortalecem suas marcas

Publicagdes se transformaram e estao
presentes até em rotulos de iogurte

CLAUDIA PENTEADO

As publicacoes impressas
vém sofrendo, é verdade,
com queda de circulacao e in-
vestimentos publicitarios, mas
o segmento de revistas femi-
ninas sobrevive bravamente e
se reinventa de maneira exem-
plar. Na Editora Abril, revistas
se transformaram em marcas
com presencas inusitadas como
em rotulos de iogurte, roupas e
mochilas cobicadas por jovens
adolescentes. Sao publicagdes
que se reinventaram e isso €
especialmente verdadeiro no
caso das femininas, algumas
delas com mais de 50 anos de
existéncia e ainda fortes, caso
de Claudia.

O que faz sentido hoje para
as marcas de revistas como
Capricho, Claudia, Cosmopoli-
tan e Elle € acompanhar a “jor-
nada” de suas leitoras. Paula
Mageste, diretora-editorial de
revistas femininas na Editora
Abril, afirma que entender os
habitos das mulheres de hoje é
fundamental e isso passa, claro,
por disponibilizar contetido em
muitos meios, mas também di-
versificar possibilidades de tro-
ca, tornando-se “companhei-
ra”, abordando mais assuntos,
se fazendo presente em dife-
rentes momentos do dia e da
vida em geral.

“Quando surge um novo
meio, como a internet, ha uma
reacomodacdo, muda a relacao
das pessoas com eles, a rotina
se torna diferente”, diz Paula.
Segundo ela, no processo, algu-
mas decisoes radicais também
precisam ser tomadas, como
transformar Capricho numa
marca 100% digital, com alguns
produtos eventuais impressos.
As jovens leitoras, segundo
Paula, preferem o digital, e os
3,2 milhdes de unique visitors
ao site responsivo da revista
estao ai para provar isso, bem
como os 32 mil assinantes di-
gitais. Capricho foi a primeira
marca de revista licenciada
pela Abril, e hoje ja aparece
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em 10 categorias diferentes de
produtos, e vendeu 15 milhoes
de unidades em 2015. Este ano,
outras quatro categorias passa-
rdo a ostentar a marca Capricho
no mercado. A marca tem um
canal no YouTube, o TV Capri-
cho, que tem quase 1 milhao de
inscritos.

Se no print+digital a Abril
temn cerca de 5 milhdes de lei-
toras, somando com a web (mi-
dias sociais + sites) a audiéncia
galopa para os 36 milhoes. Paula
afirma que Claudia, Cosmopoli-
tan e Boa Forma, por exemplo,

sao lideres em seus segmentos.
Boa Forma é, segundo ela, um
produto de excelentes resulta-
dos, com 41% de rentabilidade.
Outra marca licenciada virou
marca de iogurte grego com co-
lageno da Verde Campo e ha um
tempo estampou roupas fitness
vendidas nas lojas Marisa. Hoje
o aplicativo de nutricao “Atitu-
de Boa Forma” ja teve mais de
250 mil downloads.

Elle tornou-se, no ano passa-
do, uma das publicacoes mais
“engajadas” nas discussoes
femininas em torno da diversi-

lf’lt lll

CAMILA PITANGA "

b "l oumpmnns
! ) [ : %

¥ - ; I I v : -.‘ b !...! [ I‘I..r-_ I.' .ll_l. .Ir- _,; Ir_:lr : I_ 'I_ L
'w \\ HO'I.-"O FEMI'HISMD

.....-._.... Ill!
Abril

“NAO HA
MIGRACAO DE
LEITORES PARA
OS TABLETS.

0 FUTURO

ESTA MESMO
NA EXPANSAO
DAS MARCAS
NAS REDES
SOCIAIS E NOVOS
AMBIENTES”
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DEFENDEM AS GAROTAS QUE
V TAC ATUAL QUANTO LIRGENTE

Elle e Claudia, duas publicagdes que sobrevivem
ao tempo e ao desgaste das novas tecnologias

dade. Paula acredita que cada
marca deve defender o que faz
sentido e é coerente dentro do
seu posicionamento, para que
o publico também veja sentido
no seu discurso. Em maio do
ano passado, a capa espelha-
da da revista, dentro do movi-
mento #vocénacapa, aumentou
as vendas em papel em 30%.
No més seguinte, estampou na
capa imagens de trés mulheres
de belezas bem distintas que
participaram da acdo que esti-
mulava as leitoras a postarem
fotos suas na capa da revista. E,
em dezembro, abordou o tema
Moda e feminismo. “A marca
teve propriedade para falar.
Sempre falamos de diversidade.
O discurso colou com a marca,
Valores se conectaram ao que as
mulheres queriam discutir”.

EVENTOS

Ha quatro anos, Elle reali-
za 0 evento de tendéncias Elle
Fashion Preview. No ultimo, re-
alizou os desfiles de oito marcas
consagradas na pista do aero-
porto Santos Dumont, no Rio de
Janeiro. Eventos também fazem
parte da estratégia de branding
das marcas, como no caso da re-
vista Claudia, o Prémio Claudia,
realizado ha 20 anos, que valo-
riza mulheres em todo o Brasil
com historias surpreendentes
de realizacdo. “Claudia nasceu
quando ocorria uma verdadei-
ra revolu¢ao na sociedade, esta
em seu DNA ajudar a mulher a
entender o mundo ao seu redor.
Ha uma ligacao emocional com
as leitoras como poucas vezes
eu vi”, afirma Paula.

A revista vem dedicando
edicoes inteiras a temas pole-
micos como a intolerancia, por
exemplo. O portal que retine
conteudo das marcas femininas
da Abril completou oito anos e
chegou a marca de 15,2 milhées
de unique visitors, crescen-
do em audiéncia cerca de 35%
entre janeiro de 2015 e 2016. A
mudanca do publicador simpli-
ficou o trabalho dos jornalistas
da editora e ampliou a produ-
¢ao de contetido e a integracao
de redacoes. A experiéncia das
usuarias melhorou e os acessos
mobile cresceram de 50% para
72%. Uma area do site chamada
Mtrends dedicada aos millen-
nials publica periodicamente
programas de humor,

FORCA

Cesar Bergamo, diretor de
negocios multiplataforma da
Editora Globo, afirma que a for-
¢a das revistas femininas refle-
te a for¢a da mulher na socieda-
de atual. Vogue, Marie Claire e
Glamour sao as trés principais
marcas da editora, sendo Gla-

mour a mais jovem, com qua-
tro anos, e Marie Claire a mais
longeva, com 25 anos a serem
completados em abril. Fiéis aos
seus posicionamentos, as mar-
cas tém volumes de assinantes
consideraveis: Marie Claire leva
a marca de 160 mil assinantes,
enquanto Glamour tem 100 mil.

Por sinal, Marie Claire ganha-
ra, além da edicao especial co-
memorativa em abril, um jantar
no dia 14 de abril no Consula-
do da Franca em Sao Paulo e
homenageara a consulesa Ale-
xandra Loras, um “icone Marie
Claire”, segundo Bergamo.

Em tempos de maior profun-
didade nas discussoes, publica-
coes que aprofundam assuntos
levam vantagem. E o caso das
revistas. No papel, as discussoes
se transformam em documento,
de credibilidade inabalavel, ga-
rante Bergamo. Segundo ele,
nao ha migracao de leitores
para os tablets. O futuro
esta mesmo na expansao
das marcas nas redes so-

ciais e novos ambientes AN

via sites responsivos, [
ampliando os pontos js
de contato com as lei- &
toras. O foco deve ser [
no entretenimento, e J
0 papel das editoras
transformando-se
para produtores e |
distribuidores de

contetido. Parte do |
conglomerado Glo-
bo, a editora Globo
vale-se cada vez mais

Paula Mageste; "Quando surge um novo meio, como a internet, ha uma reacomodacgao”

de parcerias dentro de casa.
Como por exemplo entre a re-
vista Crescer e o canal GNT, da
Globosat, dentro de uma acao
de Dove Baby. O papel das mar-
cas para sustentar projetos ino-
vadores € fundamental.

A editora montou em Sao
Paulo um ntcleo de branded
content, o Estudio Globo, em
que uma redacao repleta de
jornalistas trabalha para usar as
marcas da editora e solucionar
necessidades de anunciantes.
O contetido em video tende a
crescer e a TV Vogue € uma das
experiencias que ganham for-
ca. “O futuro da web passa pelo
video e estamos preparados
para isso, ampliando a sinergia
com as diferentes empresas do
grupo”, garante Bergamo.
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Mercados regionais tambeém

apresentam suas protagonistas

Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Brasilia tém liderangas femininas;
Luciane Paim, que comanda agéncia de publicidade, € um dos exemplos

ANA PAULA JUNG

ora do eixo Rio-Sao Paulo

ha inimeros exemplos de
mulheres de destaque na co-
municacdao. Em Florianopolis,
o mercado inteiro conhece e
admira Rosa Senra Estrella.
Presidente do Grupo Formula,
que engloba publicidade, live
marketing, digital e branding,
e presidente do Sinapro SC, Ro-
sa esta entre as mulheres que
despontam no cenario publici-
tario nacional, liderando mo-
vimentos entre empresarios do
setor pela organizacao e evolu-
cao do modelo de agéncia para
0S NOVOoSs tempos.

Eleita Publicitaria do Ano, no
Prémio Colunistas 2014, e Pu-
blicista Latino-Americana, no
200 Festival de Gramado, em
2015, ela atribui o reconheci-
mento ao seu trabalho ao espi-
rito de equipe que sempre valo-
rizou. “Mulheres estao a frente
de 40% dos lares brasileiros,
segundo o IBGE, e respondem
em sua maioria (80%) pela de-
cisao de consumo. Portanto,
nosso papel na comunicagao
deveria ser de protagonistas,
porque, sem querer parecer se-
xista, ninguém sabe falar com
as mulheres melhor do que
nos. Mas a realidade é que ain-
da somos raras nos comandos
das agéncias de propaganda e
nos departamentos de criagao,
tanto que o Festival de Cannes
abriu espaco para este debate,
em 2011, com o0 movimento que
reclamava sermos apenas 3%
na criacdo das agéncias (veja
texto nesta pagina). Aqui, no
Brasil, um levantamento recen-
te apontou que as mulheres sao
20% nas maiores agéncias”, co-
menta Rosa.

No Rio Grande do Sul, Lu-
ciane Paim é uma das poucas
mulheres que comandam uma
agéncia. Luciane comecou na
consultoria de marcas de Mar-
cus Paim em 1998, mesmo ano
que passou a fazer psicologia, e
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Maria Delfina Dornas conta que, quando comegou na publicidade, as mulheres usavam tailleur e salto agulha

la ficou até 2003, quando resol-
veu dedicar-se mais a psicolo-
gia. Foi fazer um estagio na Po-
licia Civil, no Departamento de
Prevencao ao Narcotrafico. La,
trabalhava com aproximada-
mente 90 homens e seis mulhe-
res. “Essa experiéncia foi muito
importante para eu fortalecer
minha postura profissional, li-
dar com a questao de género e
ganhar jogo de cintura”, lem-
bra. Em 2004, foi para o plane-
jamento da agéncia Paim, onde
ficou até o fim de 2007, quando
saiu para ir 8 NBS, no Rio de Ja-
neiro, como gerente de plane-
jamento. Em 2009 foi para Box
1824, em Sao Paulo, para ser
diretora de planejamento e pes-
quisa. Em mar¢o de 2012, abriu

as portas da 8 Total Brand, hoje
com mais de 30 colaboradores.

DESEQUILIBRIO

Luciane acredita que, embo-
ra as mulheres tenham muitas
conquistas para celebrar, as-
sim como em outras profissoes,
ainda ha um desequilibrio no
que se refere ao espago ocupa-
do por homens e mulheres em
cargos de alta gestdo. “Ainda
precisamos provar nossa forga.
Precisamos brigar pelo nosso
espaco, mostrar que podemos
entender, sim, de negdcios, que
somos capazes de analisar e to-
mar decisoes importantes junto
aos nossos clientes de forma
séria, eficiente e, muitas ve-
zes, suave, Ainda temos de en-

“AINDA
PRECISAMOS
PROVAR

NOSSA FORCA.
PRECISAMOS
BRIGAR PELO
NOSSO ESPACO,
MOSTRAR

QUE PODEMOS
ENTENDER, SIM, DE
NEGOCIOS”
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frentar reunides estratégicas,
cuja maioria dos que tomam
decisoes sao homens. No final
sempre da certo, somos reco-
nhecidas, mas ha um estagio
probatorio maior, ainda mais
quando temos uma empresa
com um modelo de negocio di-
ferente para oferecer ao merca-
do”, opina.

Como empreendedora e
gestora de uma empresa de
comunicacao, Luciane tem de-
safio diario de questionar-se
e questionar tudo o que esta
fazendo, sempre tentando en-
contrar novos caminhos, novas
formas. “Qualquer empresa de
comunicacao neste momento
esta passando pelo desafio qua-
se que diario de se reinventar.
E, nesse aspecto, sem querer
generalizar, ou me prender a
ideias preconcebidas, acredito
que estamos na frente, pois,
sim, estamos nos reinventando
para fixar nosso espaco ha mui-
to tempo”.

LIBERDADE

Em Brasilia, Maria Delfina
Dornas, socia da Fabrika Fil-
mes, encontrou a liberdade que
sempre buscou. Nos anos 1980,
quando comegou a carreira na
publicidade, as mulheres usa-
vam tailleur e salto agulha. “Os
homens € que mandavam na
publicidade”, lembra. “Nessa
época ainda havia o fotolito,
o Telex e o uisque era servido
como uma espécie de cafezinho
nas reunioes. Brasilia estava

longe do que é hoje, as campa-
nhas eram criadas em Sao Paulo
e no Rio e vinham por ‘malote’.
Os comerciais de TV eram em
16 mm e 35 mm, as revelagoes e
os telecines transformavam os
cronogramas em verdadeiros
desafios. Ser publicitaria em
Brasilia significava uma eterna
dependéncia da ‘matriz’”.

Foi dentro desse contexto
que Delfina passou de atendi-
mento a diretora-geral da Gio-
vanni, FCB, depois DraftFCB e
FCB Brasil, em Brasilia. “Sem-
pre acreditei que uma filial com
mais autonomia seria mais pro-
dutiva e lucrativa. Eu nao esta-
va errada, esse foi um caminho
que, depois de alguns anos,
muitas agéncias comecaram a
trilhar”, argumenta.

A sua histéria como diretora
de agéncia nao foi passageira.
Foram 18 anos, muitas contas,
prémios, envolvimento com
sindicatos e associagoes. “Em-
punhei com muita vontade a
bandeira da autonomia e regio-
nalizacao do atendimento, pla-
nejamento e criagao nas agén-
cias”, revela.

Delfina viu muita coisa mu-
dar na sua trajetoria. Viu as
mulheres conquistarem postos
cada vez mais altos na publi-
cidade. E, aos poucos, o co-
mando, que antes era tao mas-
culino, passou a ser ocupado
também por mulheres.

Em 2007, a partir da mudan-
ca de diretrizes do board inter-
nacional da agéncia, a filial de

Brasilia acabou sendo desati-
vada. “Foi como se eu visse um
filme passar pelos meus olhos:
oh God, o que fazer? Recebi o
convite para me associar a uma
produtora de filmes e dirigir
a area comercial. Foi grande a
minha davida, porque eu sem-
pre trabalhei em agéncias de
publicidade. O outro lado do
balcao era um mundo que eu
nao conhecia. Por outro lado,
o convite veio da Fabrika, uma
produtora com uma grande es-
trutura, muito premiada, mas
que buscava se reestruturar.
Sempre gostei de desafios e,
assim, sem perceber, dei um
salto e fui parar do outro lado.
Nao me arrependo. Nestes oito
anos, a Fabrika cresceu muito”.

A produtora construiu no-
vos estiudios e duas sedes,
conquistou prémios e qua-
driplicou o seu faturamento.
“Mas o melhor mesmo € o
prazer que senti ao desco-
brir que eu também gostava
de produzir filmes. Poder dar
um bom suporte a criacao da
agéncia e interagir com o pla-
nejamento e o atendimento
fez toda a diferenga”, conta
Delfina. “Hoje, entendo como
mudar me fez bem, trouxe
oxigénio para os meus pul-
moes. Como socia da Fabrika
Filmes, encontrei o espaco e
a liberdade que sempre bus-
quei. No fundo, mudar faz
bem, os publicitarios devem
estar abertos as novidades
que o mercado traz”, finaliza.

----------------------------------

~ Rosa Senra Estrella:

© "Ninguém sabe falar com
=~ as mulheres melhor do
que nés. Mas a realidade
€ que ainda somos raras
nos comandos das
agéncias de propaganda”

Cannes procura

criativas para

0 See it be it
. i f j‘ o I‘-J

Sarah Watson, que lidera
o programa See it be it

Q organizacao do Cannes
ions esta procurando mu-

lheres criativas para participa-
rem do programa See it be it,
que desde 2014 recruta candi-
datas ao redor do mundo para
levar ao festival com a ideia de
acelerar carreiras femininas na
area da criagao.

A baixa representatividade
na industria publicitaria tem
recebido enorme atencdao nos
ultimos dois anos, mas para ver
mudancas culturais no longo
prazo nao podemos tirar o pé do
pedal. Queremos desenvolver
carreiras de mulheres criativas,
diminuindo o gap da maneira
mais direta possivel”, comenta
o CEO do Lions Festivals, Philip
Thomas. O programa deste ano
sera comandado pela chief stra-
tegy officer da BBH New York,
Sarah Watson.
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Jovens executivas buscam
relevancia em grandes empresas

Cargos de lideranga sao almejados mais pela possibilidade de fazer a

diferenca do que pelo poder ou autoridade para estar acima dos homens

Daniela Martins,

minimiza riscos”

RAFAEL VAZQUEZ

uando se fala na participa-

¢ao das mulheres no mer-
cado de trabalho, alguns tabus
ainda sao verdadeiros e outros
nem tanto. Se por um lado o sa-
lario médio de uma mulher bra-
sileira com educacgao superior
ainda representa apenas 62%
da remuneracido de um homem
com a mesma escolaridade, se-
gundo dados da Organizacao
para Cooperagao do Desenvol-
vimento Economico (OCDE),
por outro cresce o nimero de
depoimentos femininos que
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coordenadora de marketing 1

do SBT: "As mulheres, em
geral, tdm visdo macro

e capacidade de pensar

em varias coisas, 0 que \

garantem nao encontrar por-
tas fechadas em grandes cor-
poracoes somente pelo fato de
ser mulher. Além disso, muitas
delas constroem a carreira com
possibilidades reais de disputar
cargos de liderancga.

Para evitar exemplos isolados
de mulheres que ocupam cargos
de CEO ou vice-presidéncia, o
PROPMARK buscou mulheres
lideres e com voz ativa no dia
a dia operacional de grandes
anunciantes e veiculos de co-
municacdo. Ao analisar o perfil
e as ambicOes das personagens
entrevistadas, notam-se carac-

.,

teristicas similares na persona-
lidade de uma geracao ja favo-
recida pela evolucao do tema na
sociedade. Um traco observado
nessas mulheres que despon-
tam como executivas, com po-
tencial para chegar a cargos de
diretoras ou até mais acima, €
a vontade de ser relevante, nao
somente a busca por melhores
salarios ou autoridade para fa-
zer os homens obedecerem.
“Tenho grande satisfagao
em ver as estratégias que de-
senhamos acontecendo, o po-
sicionamento de uma marca
sendo construido, com retorno

Fotos Divulgagio
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CRESCE O NUMERO
DE DEPOIMENTOS

FEMININOS QUE
GARANTEM NAO
ENCONTRAR
PORTAS FECHADAS
EM GRANDES
CORPORACOES
SOMENTE PELO FATO
DE SER MULHER
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comprovado por pesquisas do
mercado, nosso target reagindo
positivamente ao trabalho, en-
fim, o resultado aparecendo”,
conta Daniela Martins, coorde-
nadora de marketing do SBT, de
33 anos.

O ponto de vista e comparti-
lhado pela gerente de projetos
especiais do jornal O Estado de
S.Paulo, Gabriela Gaspari, de
28 anos. “Nao acredito que a
medida do sucesso de um pro-
fissional esteja relacionada ao
fato de ser homem ou mulher,
mas sim a capacidade de fazer
as coisas acontecerem, de per-
severar e de lutar pelo que se
quer. Os sonhos e a capacidade
de realiza-los depende de cada
um de nos, independentemen-
te do género”, afirma. “Tenho
um desejo latente de ser muito
relevante e fazer algo bem im-
portante”, acrescenta a execu-
tiva, que foi descoberta no pro-
grama O Aprendiz, na edigdo
apresentada pelo empresario
Joao Doria Jr.

A mesma vontade de fazer a
diferenca é vista na nova gera-
cao de profissionais de grandes
anunciantes, como é o caso de
Carol Riotto, 31 anos, gerente da
marca Baby Dove, da Unilever.
“No futuro, eu me vejo num
cargo de lideranca de grandes
marcas que tenham um papel
importante na vida das pesso-
as. Gosto de trabalhar em mar-
cas que tocam, que agregam
valor, e nao fazer s6 o marke-
ting pelo marketing”, declara.
“Sendo mulher, espero inspirar
outras mulheres para que nao
tenham receio de prosperar e
buscar posi¢oes de alta lideran-
ca em grandes companhias”,
acescenta a executiva da Uni-
lever, ressaltando que o plane-
jamento dentro das empresas é
importante para que principal-
mente as mulheres consigam
conciliar sua vida profissional
com a pessoal.

Segundo Fernanda Leal, 36
anos, gerente de recursos hu-
manos da Bacardi, ainda ha
situacoes em que uma mulher
€ preterida em contratagoes
ou promog¢oes, como quando
elas mostram disposicdo para
ter um filho, por exemplo. No
entanto, houve uma evolucao
significativa para que a mulher
seja bem-sucedida profissional-
mente. “Ao longo dos 15 anos
em que ja estou no mercado,
observei um aumento grande
na disposi¢ao das empresas em
promover a inclusdo das mu-
lheres nos principais cargos de
lideranca. Observei os quadros
de diretores se tornando mais
mistos e esse movimento con-
tinua em andamento”, afirma a
executiva.

Daniela Gaspari, gerente de projetos especiais do Estaddo: “Tenho de
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Carol Riotto, gerente
da marca Baby Dove,
da Unilever: “Nunca senti
diferenca de géneros.
Ao longo da minha
carreira nunca pesou”

sejo latente de ser muito relevante e fazer algo bem importante”
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Profissionais de
agéncias veem evolucao

Publicitarias das novas geragdes que comegam a se destacar no
mercado enxergam mudangas, mas relagdo ainda nao € de igualdade

Claudia Schneider, da Pereira & O'Dell: selegio natural deve ser pela capacidade

CRISTIANE MARSOLA

uito se evoluiu, mas sempre
ha espaco para melhorar.
Assim se resume a opiniao das
publicitarias das novas geracoes
que foram ouvidas pelo PROP-
MARK e comecam a se destacar
no mercado. O espago das agén-
cias de publicidade, assim como
todo o mundo corporativo, aos
poucos, vai se abrindo para uma
maior presenca feminina. “Pre-
cisamos que as questoes de geé-
nero sejam pauta mais frequente
nas empresas e, principalmente,
precisamos de politicas que aju-
dem a acelerar esse processo”,
fala Andrea Faccio, head of digi-
tal accounts da Leo Burnett Tai-
lor Made.
Por ser considerada uma area
de vanguarda, a comunicagao
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tende a apresentar uma realidade
menos desfavoravel as mulheres.
“O que me admira na publicida-
de é ver como a mulher conse-
guiu conquistar o seu lugar de
forma equanime em relacao aos
homens. Percebo que em outras
areas isso € mais complicado”,
conta Juliana Franca, gerente de
planejamento da Ogilvy Brasil.
“Comparadas a outros tipos de
empresas, as agéncias me pare-
cem mais democraticas e aber-
tas as liderancas femininas, mas
nunca poderiamos dizer que é
uma relacdo de igual para igual.
As mulheres estao mais prepa-
radas, confiantes e ambiciosas.
Cada vez mais sabem se posicio-
nar melhor e, de um modo geral,
isso & bem aceito e assimilado,
mas sempre ha espaco para me-
lhorar”, diz Nicole Godoy, direto-
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QGlauocia Montanha, da Y&R: “Primeiro vao olhar vocé como profissional”

ra de RTV da Y&R.

Mesmo com esse posiciona-
mento mais moderno, o ambien-
te ndo esta totalmente adaptado
para acolher a diversidade. “Ain-
da tem gente que reclama que
o politicamente correto mata a
criatividade, que acha ok refor-
car estereétipos e objetificar a
mulher ou que ndo vé problema
em silenciar uma colega durante
um brainstorming. Essa conversa
é desconfortavel, sim, mas nao é
moda e nao pode parar”, fala La-
rissa Magrisso, diretora de conte-
udo da W3haus.

A divisdo por areas também
ainda é apontada como proble-
ma, mas isso comeca a mudar.
“Na area de negocios, no aten-
dimento, acredito que a mulher
ainda seja a maioria, talvez pela
‘teoria da organizac¢ao feminina’,

“AINDA TEM GENTE
QUE RECLAMA QUE
O POLITICAMENTE

CORRETO MATA A
CRIATIVIDADE, QUE
ACHA OK REFORCAR

ESTEREOTIPOS E
OBJETIFICAR A
MULHER OU QUE
NAO VE PROBLEMA
EM SILENCIAR
UMA COLEGA
DURANTE UM
BRAINSTORMING”
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Larissa, da W3Haus: conversa sobre género ndo é moda e ndo pode parar

mas é muito bom ver a presenca
da mulher crescendo na lideran-
ca de todas as areas das agen-
cias. Todos, de forma igual, tém
suas chances de evoluir, crescer
e se destacar. Basta fazer acon-
tecer”, diz Isabel Marques, head
de eventos da Bullet. “Hoje ainda
existem alguns cargos que tém
mais homens do que mulheres,
mas acredito que tenha mais
a ver com o perfil profissional
do que com o geénero. Antes, na
area de midia e nos grandes car-
gos faltavam homens, mas ago-
ra igualou. Nas agéncias, por ser
um ambiente mais informal, nao
acredito muito que exista esse
preconceito de género. Primeiro
vao olhar vocé como profissio-
nal. A gente consegue entrar na
brincadeira de meninos, perde-
mos essa ideia do sexo fragil”,
fala Glaucia Montanha, diretora
de midia da Y&R.

Algumas profissionais per-
cebem que o talento ja supera
o preconceito. “Aqui nao tem
muito essa coisa de masculino e
feminino. Todo mundo tem voz.
As grandes ideias véem de todo
mundo. Ainda tem mais homem
que mulher, principalmente na
criacao, mas na midia e no pla-
nejamento ja é bem divido. Essa
geracao nova cresceu com a
igualdade muito presente. Acre-
dito que daqui para a frente vai
ser muito facil ser igual”, decla-
ra Julia Prais, planner da Crispin
Porter + Bogusky Brasil.

Para as mulheres das novas
geracoes, € cada vez mais co-
mum que o valor profissional
seja colocado a frente da ques-
tao de género. “A nova geracao é
antenada a tudo e faz valer a sua
voz. Estamos cada vez mais preo-
cupadas com resultados efetivos,
nao apenas com uma divisao en-
tre homens e mulheres, Entendo
que ainda exista essa diferenca
na disposicio de cargos, mas
cada vez mais vejo essa barreira

sendo rompida. A igualdade do
mercado € o trunfo dessa nova
geracao, que tem focado na en-
trega de bons trabalhos, inde-
pendentemente de quem o facga”,
fala Isabel. “Para essa nova gera-
¢do, ja esta um pouco mais facil.
Eu vejo ate pelas minhas amigas
que se formaram comigo e estao
no mercado de trabalho. Elas nao
tiveram dificuldade em crescer.
Acredito que para a geracao dos
nossos filhos deve ser uma divi-
sao 50/50”, afirma Gabriela To-
ledo, 30 anos, da area de atendi-
mento da BFerraz.

Com a presenca maior das mu-
lheres nos ambientes, as carac-
teristicas tidas como femininas
ganham espaco. “A nova geracao
tem sede de conhecimento, é co-

nectada e tem grande facilidade
de se renovar, se adaptar a novos
desafios o tempo todo. Falando
da mulher especificamente, te-
mos duas grandes caracteristicas
que vale destacar: sensibilidade e
multidisciplinaridade. Fazemos
tudo e mais um pouco”, Isabel
Castro, gerente de atendimento
da Africa.

Onde ainda ndo ha tanta pre-
senca feminina, cabe as proprias
mulheres garantir o espaco.
“Foram as mulheres que puxa-
ram a ascensao social que criou
a nova classe média. Sao as mu-
lheres que podem transformar
a visao de uma empresa em re-
lacao as escolhas, as atitudes,
aos interesses e aos desafios
femininos através de uma nova

Juliana Franga, da Ogjlvy: na publicidade a mulher conseguiu conquistar seu lugar

otica. Nao ha mais espaco para
profissionais ou campanhas que
nao tenham acompanhado ou
nao entendam as tendéncias
de comportamento feminino.
Além do mais, pesquisas apon-
tam que empresas lideradas por
mulheres sao mais lucrativas”,
defende Juliana Possato Alts-
tadt, diretora de grupo de con-
tas da F.biz. “As mulheres vém
conquistado espaco pelo seu do
talento e relevancia. Mas preci-
sa haver uma equivaléncia de
oportunidades entre os sexos
para que a selecao natural pas-
se a ser pela capacidade e pelo
talento de cada um. Guerra dos
sexos € tema muito velho. A
guerra hoje é por oportunida-
de”, conta Claudia Schneider,
diretora de atendimento e ope-
racoes da Pereira & O’Dell. “Pre-
cisamos parar de acumular pa-
péis e dividir responsabilidades.
Mais parceria de todos os lados.
Ja sabemos que optar pela car-
reira e abdicar da vida pessoal
nao funciona. Temos de usar
exemplos de paises como a Sué-
cia para essas questoes, de flexi-
bilidade e jornada de trabalho”,
sugere Maristela Raucci, gerente
de planejamento da WMcCann.

Mesmo com a mudanca, ain-
da ha situagoes constrangedo-
ras, em que o machismo vigente
se apresenta como se fosse algo
natural. “A igualdade de oportu-
nidade e discussao sobre género
estar constantemente na pauta
ajuda a quebrar antigos precon-
ceitos. Ja ouvi mais de uma vez
que criacao e lugar pra homem.
‘Homem aguenta o tranco. Mu-
Iher chora’. Isso é inaceitavel. A
preocupagao das pessoas deve
estar mais voltada para a sua re-
levancia do que para o seu géne-
ro. Focar no seu crescimento e
tomar cuidado para nao ser en-
golido por um contexto antigo e
preconceituoso, sem duvida, aju-
da”, fala Claudia.
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E hora de repensar
os cliches

Diretoras de cena buscam espago nas
produtoras de comerciais com base no talento
para agregar valor e nao pelo género feminino

PAULO MACEDO

uz, camera, acao. Para as

diretoras e executivas de
produtoras que ganham cada
vez mais projecdao nas produ-
toras de comerciais brasileiras.
O sexo feminino garante a pu-
blicidade visao inquietante e
aprendizado constante como
destaca Georgia Guerra-Peixe,
da BossaNovaFilms. “Vejo a
publicidade como uma grande
oportunidade para aprender e
exercitar linguagens. E no meu
caso, que cada comercial pode
ser um grande projeto, criar
NOVOS Processos para gerar no-
vos filmes, é sempre o caminho
que me inspira”, diz. Georgia
acrescenta: “A publicidade nao
é masculina nem feminina.
Ela é do género da seducao, da
tentacao e do desejo. Tenho a
sensacao de que a publicidade
que aponta e determina o que
fazer esta acabando e isso é li-
bertador. A publicidade liberta-
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dora é a que nos leva a escolha.
Nesse sentido acho que a publi-
cidade esta se transformando.
Além disso, no meu ponto de
vista como diretora também
de publicidade, adoro, filmar,
narrar uma historia real de for-
ma emocional, estudar lingua-
gens, conhecer novos assuntos,
pesquisar novos olhares”.

O espaco da mulher ainda
tem lacuna na agenda de dis-
cussoes, nao sO no Brasil, mas
também em paises desenvolvi-
dos. Para Luciana Pessoa, socia
da Consulado, a publicidade é
um retrato da sociedade e seus
conteudos sao espelhos da evo-
lugédo e transformagao do modo
de pensar e agir da mulher. “Te-
mos conquistado cada vez mais
espaco e a publicidade pode ser
uma grande ferramenta para
o empoderamento da mulher,
principalmente através da mo-
bilizacao e uniao que a internet
possibilita atualmente. Ainda
encontramos muita desigualda-

de entre os géneros, mas prefiro
ser otimista e olhar para tudo
0 que conquistamos até agora.
Cada vez encontro mais mu-
lheres em cargos de lideranca
e tomando a frente de grandes
projetos. Tenho notado também
liderancas masculinas valori-
zando uma divisao mais equili-
brada entre homens e mulheres
no mercado de trabalho, mos-
trando verdadeira empatia pela
causa”, observa Luciana,

Da nova geracao de direto-
ras, as Irmas Fridman (Maira e
Lina) sao do elenco da Shinjit-
su Filmes, que tem hegemonia
feminina na sua estrutura. “A
publicidade no Brasil sempre foi
machista. A mulher, na televi-
sdo, sempre foi retratada comoa
dona de casa ou o mulherao ser-
vindo cerveja para os homens.
O que muda nos dias de hoje é a
abertura que nasceu, principal-
mente, nas redes sociais para a
discussao do verdadeiro papel
e imagem da mulher brasileira

40 ANOS ATRAS
E VER O PAPEL

DE MAE E DONA
DE CASA, EM SUA
GRANDE MAIORIA,
RESERVADO PARA
NOS, MULHERES.
ALGUMAS MARCAS
CONSEGUEM
REFLETIR MELHOR
AS MUDANCAS
OCORRIDAS NAS
ULTIMAS DECADAS
ALEM DO TRABALHO
DE MAES”
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Irmas Fridman, da
Shinjitsu Filmes, destacam
protagonismo feminino na

produtora: “0O que muda nos
dias de hoje é a abertura
que nasceu, principalmente,
nas redes sociais paraa
discussio do verdadeiro
papel e imagem da mulher

brasileira na sociedade™

na sociedade. E nés, como cria-
doras de contetiido e opiniao,
temos o dever de passar, com o
nosso trabalho e posicionamen-
to no mercado, essa conscienti-
Zacao para as pessoas. Ainda vi-
vemos em um mercado bastante
machista, desde os roteiros até
a propria estrutura das produ-
¢oes”, explicam.

Mini Kerti, diretora de cena
da Conspiracao, gosta de contar
historias para o surpreender as
audiéncias expostas aos filmes
que dirige e alcangar os objeti-
vos lancados pelas agéncias e
seus respectivos clientes. Mas
deixar de colocar a sua mar-
ca pessoal. “Como sou mae,
nao consigo parar de pensar no
mundo daqui a varios anos, em
toda a questdao da sustentabili-

| dade e do meio ambiente. A pu-
' blicidade precisa cada dia mais

olhar para essa questao, pensar

sobre isso, se reinventar, ha uma

‘ . S e e questao dicotomica séria aqui,
Mini Kerti: "S3 m as evolugdes virtuais” porque o consumismo € antie-
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»» cologico porque ele produz lixo
e esgota 0s recursos naturais,
dentre outras coisas”, pondera.
Por outro lado, faz um alerta:
“A publicidade estda mudando
muito, a TV esta mudando, o
publico que assiste TV é outro,
os produtos que sao anunciados
estao diferentes, o mundo muda
rapido com a internet e com as
novas tecnologias. Sao tantas
transformacoes que estao acon-
tecendo que e muito importante
estar em dia com as evolugoes
virtuais, tecnologicas e com-
portamentais para se manter
conectada, atuante e aprenden-
do com esse novo mundo, sem
abrir mao de toda a experiéncia |
que eu ja adquiri ao longo des-  Renata Sette: “Por mais surreal ou nonsense que um comercial seja, ele vai mexer com sentimentos reais”
ses anos”.

A compreensao de Renata
Sette, diretora de cena da Sagaz
Filmes, passa pelo encontro da
verdade das pessoas para adap-
tar a publicidade. “Por mais
surreal ou nonsense que um co-
mercial seja, ele vai mexer com
sentimentos reais. Basta assistir
um comercial de 40 anos atras
e ver o papel de mae e dona de
casa, em sua grande maioria,
reservado para nés, mulheres.
Algumas marcas conseguem
refletir melhor as mudancas
ocorridas nas ultimas décadas.
Além do arduo trabalho de maes
e donas de casa, somos traba-
lhadoras, versateis demais e
multitarefas”, afirma. “Existe
muito espaco a ser conquistado
nesse mercado, que na minha
visao ainda € muito masculino”,
acrescenta Silvia Sivieri, tam-
bém socia da Sagaz.

Acostumada aos sets, Vera
Egito, do elenco de diretores da
Paranoid, usa a franqueza para
contemporizar como a publi-
cidade se relaciona com o sexo
feminino. “A publicidade trata
bem da mulher e dos apelos fe-
mininos? Todos nos sabemos
que nao. No geral, as narrativas
na publicidade assumem um
ponto de vista masculino. O ho-
mem que dirige o carro, toma
cerveja, conquista a mulher
através de seus bens de consu-
mo. E uma forma antiquada que
tem sido cada vez mais ques-
tionada. Por que em um filme
que anuncia absorventes femi-
ninos, por exemplo, a historia é
o homem olhar para o corpo da
moca, aprovando sua calca jus-
ta sem marcas? Mesmo no caso
de um produto absolutamente
feminino, o ponto de vista ain-
da é masculino. Mas percebo
uma mudanca acontecendo. As
mulheres estao reivindicando a
detencao do discurso. Cada vez
mais veremos campanhas com
um ponto de vista feminino”. ,
Opina Vera. Silvia: "Existe espaco a ser conquistado nesse mercado, que na minha visao ainda é masculino”
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