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Resumo

A auséncia de mulheres na lideranca em agéncias de publicidade ou em determinadas
areas de atuacdo do profissional de comunicacgdo instigou a realizacdo desta pesquisa
exploratoria. O objetivo é investigar a midia social Twitter por meio de hashtags que
envolvem o Women to Watch a fim de entender as interacGes sobre o tema nesta rede
social, bem como analisar criticamente os comentarios sobre a participacéo da mulher na
cadeia da comunicacdo publicitaria. O Women to Watch é o principal evento de discussdo
sobre a valorizagdo da mulher na comunicagéo e, consequentemente, aquele que mais
incentiva o debate sobre a tematica. A metodologia abrange aprofundamento
bibliografico sobre a analise de redes sociais, processos de convergéncia e
propagabilidade; coleta de dados do Twitter com recorte no evento Women to Watch em
2022, no Brasil, com o uso do software Gephi; e a anélise e intepretacdo dos dados. Entre
os achados, a pesquisa identificou que o Twitter ndo foi devidamente utilizado pelo evento
para a publicizagdo do tema e promog&o de debate social acerca dele.

Palavras-chave: Comunicacgdo publicitaria. Mulheres lideres. Women to Watch. Twitter.
Analise de rede social.

Abstract

The absence of women in the leadership of advertising agencies or in certain areas of
activity of the communication professional prompted the realization of this exploratory
research. The objective is to investigate the social media Twitter through the hashtags that
involve Women to Watch in order to understand the interactions on the topic in this social
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network, as well as to critically analyze the comments about the participation of women
in the advertising communication chain. Women to Watch is the main event for
discussion about valuing women in communication and, consequently, the one that most
encourages the debate on the subject. The methodology covers bibliographic research on
the analysis of social networks, convergence and propagability processes; Twitter data
collection with clipping at the Women to Watch event in 2022, in Brazil, using Gephi
software; and the analysis and interpretation of data. Among the findings, it is noted that
Twitter was not properly used by the event to publicize the topic and promote social
debate about it.

Keywords: Advertising communication. Leading women. Women to Watch. Twitter.
Social network analysis.

Introducéo

Ainda é um tabu encontrar mulheres na lideranga em agéncias de publicidade ou
em determinadas areas de atuacdo profissional. Pesquisa realizada em 2020 pela
PROPMARK (midia eletronica especializada no mercado publicitario) com a More Glrs
(startup que visa ampliar o nimero de mulheres criativas nas areas da publicidade, design
e producdo de contetdo) identificou que apenas 37% das publicitarias ocupam cargos de
gestdo (executivos ou de vice-presidéncia) e 10% em cargos de presidéncia. Quando se
trata da area de criacdo, o percentual destes cargos de lideranca é de 25%. No caso das
afrodescendentes, o percentual é ainda menor, 4,5% (ROSA, 2020).

Embora o percentual venha aumentando no decorrer dos anos, a Tabela 1 mostra
as principais agéncias de publicidade brasileiras e o baixo percentual de mulheres na area
de criacdo no ano de 2019.

Pizzinatto e Feijo (2019, p. 7) concordam que ainda permanece 0 abismo entre 0s
géneros nas agéncias de publicidade: “Diferencas salariais, na ocupagdo de cargos de
lideranga, bem como casos de preconceito permanecem sendo barreiras no atual mercado,
0 que acaba por refletir nas campanhas criadas.”. E interessante observar que o fato de
haver poucas mulheres em cargos de lideranca e no setor de criacdo pode provocar
reflexos nas caracteristicas das campanhas publicitarias produzidas.

De acordo com a More Glrs, o desejo e o manifesto publicado no site oficial é que
“[...] um dia as mulheres ocupardo espagos corporativos sem precisar lembrar que sdo
mulheres. Esse serd nosso ultimo dia.” (MORE GRLS, s/d, s/p). A startup também

justifica o porqué de sua existéncia:
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A indUstria da comunicacdo sempre contribuiu para uma cultura
machista, criando estere6tipos como a “mae perfeita”, a “garota sexy da
cerveja” e “a mulher multitarefa”. Nao a toa, 65% das mulheres ndo se
identificam com a sua representacdo na publicidade, embora
representem 85% do poder de compra. Irdnico, mas tem explicacéo: as
mulheres ocupam uma infima parcela dos cargos que criam essas
mensagens. Depois de poucos anos de vida, com 0 apoio de muitos
colaboradores, nos tornamos a comunidade criativa feminina mais
significativa no Brasil e talvez no mundo. Fundamos um instituto,
novos servicos, fizemos indmeras palestras e eventos, criamos um
podcast. Acreditamos no dialogo, na conscientizacdo, na sororidade e
de que é possivel acelerar as mudan¢as (MORE GRLS, s/d, s/p).

Tabela 01: Presenca feminina na area de criagdo das maiores agéncias do Brasil em 2019

Profissionals na Mulheres Percentual
Agincies criagio na criagio de mulheres
Arica a2 n 28%
AlmapBBO0 B3 a 13%
Artplan Té 18 24%
BETC/Havas &0 18 1%
Cheil 28 T 5%
Dawvid 16 3 15%
DPZAT 63 0 16%
Escala 30 15 5%
FiMazca S&5 40 8 2%
Fhiz B5 13 5%
FCB 5l 2 &%
Grey 43 15 5%
J. Walter Thompson 45 15 1%
Lea Burnett Tailor Made BO g 1%
Lew'Lara\TEWA 5l 1 2%
Mestica 17 5 0%
Mudl enl owe 28 8 0%
Mudti Solution LA 2 48%
NES 45 1 246%
Nova/SB . & 19%
Dygilvy Té 4 1%
Publicis T 18 3%
REF+ 43 13 s
SunsetDDB 105 Kl 5%
Talent Marcel &7 | 1™
WK 3 b 19%
We 2 8 3%
WMcCann 67 13 19%
Y&R 0 0 14%
I+ &5 10 %
2515 18 8 8%
TOTAL 1544 409 26%

Fonte: Meio e Mensagem, 20109.
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Mediante estes dados, este artigo se sustenta na busca por interagcdes no Twitter
que colaboram por uma discussdo inclusiva de mulheres na comunicagdo. Para tanto,
analisa as redes do Twitter referentes ao projeto e ao evento Women to Watch Brasil,
edicdo 2022, investigando as interacdes registradas a partir do uso do software gratuito
Gephi.

O objeto de estudo, Women to Watch, foi criado em 1997 nos Estados Unidos pelo
jornal Advertising. A iniciativa foi ampliada para os paises da Europa, além da China,
Turquia, México, Argentina, entre outros. Em 2013, o periodico especializado em
comunicacdo Meio e Mensagem trouxe o Women to Watch para o Brasil. O Women to
Watch é o principal evento de discussao sobre a valorizacdo da mulher na cadeia de
comunicacdo e, consequentemente, aquele que mais incentiva o debate sobre a tematica.

Na visdo de Silva e Stabile (2016, p.241), inimeras disciplinas desenvolveram
pesquisas e métodos de analise de redes, “com alguns ramos chegando inclusive a propor
que a analise de redes sociais (ARS) poderia criar um novo panorama de conhecimento,
avancando de conceitos formais para teorias efetivas e estruturais sobre o funcionamento
da sociedade”. Com estas consideragdes, acreditamos no grande valor do uso deste
suporte na pesquisa em comunicagao na contemporaneidade.

E fundamental se apropriar destes debates promovidos no Twitter para analisar
criticamente e observar qual o direcionamento da tematica e o aprofundamento da
discusséo. A academia precisa se atentar a esta realidade do mercado para também ser um
espaco de debate a fim de propor novos formatos nas agéncias de publicidade. A questdo
da falta de mulheres em &reas criativas e de lideranga trazem consequéncias nas pecas
produzidas, sobretudo em agéncias que persistem manter culturas machistas. Esta é mais

uma razao para trazer a universidade este assunto e as possiveis decorréncias do fato.

Procedimentos metodoldgicos

A pesquisa foi realizada em trés etapas: aprofundamento bibliografico sobre a
ARS, 0s processos de convergéncia e a propagabilidade; coleta de dados do Twitter com
recorte no evento Women to Watch em 2022, no Brasil; e anélise e intepretacéo dos dados.
A pesquisa bibliografica buscou fundamentar a construcdo tedrica para que a
coleta dos dados e a andlise estivesse baseada em conceitos e estudos de pesquisadores

referéncias na area, como a professora Raquel Recuero e Henry Jenkins, em Comunicacgéo
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Social. Visou-se aprofundar quanto aos conceitos de rede social, midia social, teoria dos
grafos e o processo de convergéncia midiatica.

A segunda parte da pesquisa, a coleta de dados, concentrou-se no dia da
homenagem das indicadas ao prémio, em 30 de agosto de 2022, acompanhada em tempo
real. Os dados foram coletados através do software Gephi no Twiter, mensurando as
publicacdes e as hashtags vinculadas ao evento. Com os dados coletados, foram aplicadas
as métricas pagerank, indegree, outdegree e centralidade de autovetor (eigenvector), que
forneceram os principais influentes na rede, o grau de participacdo e todos 0s
interlocutores que interagiram empregando uma das hashtags analisadas.

Convergéncia dos meios e propagabilidade das mensagens

O conceito de convergéncia midiatica criado por Henry Jenkins é definido por ele
mesmo como “[...] palavra que define mudancgas tecnoldgicas, industriais, culturais e
sociais no modo como as midias circulam em nossa cultura.” (JENKINS, 2015, p. 45). A
convergéncia dos meios esta diretamente ligada a atualidade e ao modo como os
conteidos consumidos transitam entre as diferentes plataformas midiaticas.

O celular pode ser considerado essencial para o processo da convergéncia
midiatica, dado que ja ndo sdo mais produzidos aparelhos com a funcédo Unica de fazer e
receber chamadas (JENKINS, 2015). O ato de comecar a consumir um conteudo na
televisdo e, depois, continuar no celular, seja assistindo ou interagindo nas redes sociais
é um exemplo desse processo. Essa interacdo feita na internet faz parte da convergéncia
e envolve uma transformacao tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir 0s
meios de comunicacdo. A interacdo do publico pode ser considerada uma forma de
propagar, quando uma midia é relevante e impactante as pessoas tendem a propaga-la,
afinal, “[...] aquilo que ndo se propaga, morre.” (JENKINS, GREEN E FORD, 2014),
logo, uma midia ndo é lembrada se ndo for considerada interessante o suficiente para ser
passada adiante.

“O conceito de ‘propagabilidade’ preserva o que houve de util nos modelos
anteriores de comunicacdo: a ideia de que a eficiéncia e 0 impacto de mensagens séo
aumentados e expandidos por sua movimentagdo entre pessoas ¢ entre comunidades”
(JENKINS, GREEN e FORD, 2014, p. 46). Nesse conceito, é importante ressaltar que, o

publico seleciona o que ¢ propagado, por isso, usar o termo “midia propagavel” no lugar
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de “viral” € mais viavel, pois evita o uso de sinonimos de infeccdo e contaminagéo, que
minimizam o poder de acdo do publico (JENKINS, GREEN e FORD, 2014). Ou seja, um
conteudo “viral” pode ser compreendido como algo que ¢é passado a frente sem intengéo,
ja uma midia propagavel ¢ selecionada pelo publico antes de ser compartilhada.

Estas consideragfes nos levam a afirmar que “[...] 0os consumidores estdo se
tornando produtores [...]” (JENKINS, GREEN e FORD, 2014, p. 196) visto que ao
propagarem uma midia, produzem também novos conteddos, integrando-se a cultura
participativa, “[...] uma midia muito mais participativa, na qual os meios de producéo e
circulagdo cultural estariam “nas maos das proprias massas.” (ENZENSBERGER 2000,
p. 69 apud JENKINS, GREEN e FORD, 2014 p. 204) Para Enzensberger (2000, apud
JENKINS, GREEN e FORD, 2014 p. 204), “A mudanca surgiria ndo através de alteracoes
na infraestrutura tecnoldgica, uma vez que o publico ndo estava tirando proveito de
oportunidades ja existentes, mas sim, da modificacdo das préaticas sociais e culturais em
torno da midia”.

Desse modo, é nitido que a propagacdo de novos conteudos, e conteldos ja
existentes, € feita de maneira mais fluida, entretanto, ndo significa a falta de critérios
dentro desse compartilhamento. Jenkins, Green e Ford (2014) mencionam caracteristicas
de conteidos que estdo mais suscetiveis a serem compartilhados, sdo esses: disponivel
quando e onde o publico quiser; portéatil; facilmente reutilizavel em uma série de
maneiras; relevante para varios publicos; e parte de um fluxo constante de material. Em
suma, ha tracos que podem ser mais atrativos para o publico, mas ndo ha uma férmula
exata, no fim sempre serd o publico que decidiré a relevancia de uma midia, e se ela pode

ser propagavel ou ndo.

Analise de redes para midia social e 0s processos de midiatizacao

Para além de uma sociedade midiatica, discute-se muito sobre uma sociedade
midiatizada. O que ocorre ndo é apenas a presenca mais intensa dos meios de
comunicacdo na sociedade, mas a participacdo/inclusdo mais veemente das relacbes
sociais nos processos comunicativos (SILVA, 2017). Os modos com os quais a sociedade
interage entre si e com os meios foram diversificados e, como afirma Braga (2012, p.36),
“[...] o que atrai fortemente nossa atencdo S40 esses processos cujas agdes nao se

restringem ao objeto ‘meios’ nem ao objeto ‘receptores e suas mediagcdes’, mas 0s
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incluem, a ambos, em formagdes muitissimo diversificadas e ainda articuladas a outras
afirmac6es.”. Esse processo, contudo, faz parte de um contexto mais amplo. A sociedade
midiatizada alimenta e é resultado da cultura da conex&o e dos processos de convergéncia
(SILVA, 2017), marcada em grande medida pela ampliacdo das plataformas de redes
sociais.

Midia social pode ser conceituada como o complexo ecossistema (RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2018) que emerge da quantidade de atencao recebida por determinada
publicacdo e, consequentemente, sua importancia na rede, produzindo milhares de nos
construidos pela interacdo entre interlocutores. Neste sentido, para que exista a midia
social é necessario que o individuo se aproprie de uma plataforma de rede social
(Facebook, Twitter, Instagram etc.) e os processos comunicacionais fluam de modo a
formar os nds. A ligacao (o no) é a unidade definidora da rede (GIGLIO, 2011).

Em midias sociais podemos encontrar redes, que sdo estruturas de dados, que
permitem as pessoas formarem grupos de conexdes. Essas resultam em mapas de
ligamentos entre pessoas que discutiram assuntos em comum, 0 que revela uma posicao-
chave e clusters na multiddo. Ou seja, estudar as redes significa aprofundar-se no
entendimento dos padrdes presentes nela. As redes sociais sao constituidas pelas relacdes
sociais entre os individuos, € um meio de visualizar os grupos e perceber as relacbes como
sendo conexdes e os individuos sendo atores, onde estdo unidos por conexdes, por fim
formando o tecido social (RECUERO, BASTOS, ZAGO, 2018).

Grande parte das marcas se apropria das plataformas de redes sociais para
divulgacdo de seus produtos, servigos ou ideias. A partir destas publicacGes, sobretudo
através das hashtags, € possivel minerar dados para observar as formac6es de redes pelas
conexdes dos usuarios. O artigo avaliou as interatividades relacionadas as publica¢Ges do
Women to Watch, visando verificar como os interlocutores se comportam diante de um
tema que deveria ser mais debatido no campo publicitario. Considerando que os sites de
redes sociais sao amplificadores da esfera publica (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2018),
entendendo que € possivel analisar opinides e demais publicacdes para contribuir para
estudos em Comunicagéo.

A ARS ¢ um conjunto de “métricas e técnicas de pesquisa utilizado para descrever
a relacdo entre nos [atores, vértices] e suas conexdes [arestas] [...]. A esse tipo de anélise
foca nos estudos das conexfes e dos atributos que essas conexdes promovem.”
(RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2018, p. 39). Visa-se, portanto, identificar os principais
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influenciadores da rede, no que se refere ao Women to Watch. Para isso, algumas métricas
fornecidas pelo software Gephi foram apropriadas na fase de coleta de dados. E
importante constar que houve autorizacdo do Twitter para a divulgacdo dos dados na
condigdo de pesquisa cientifica, em virtude da exigéncia desta plataforma para o uso de
pesquisadores.

Entre as métricas utilizadas, destacam-se: indegree, outdegree, pagerank e
eigenvector. O valor indegree corresponde ao nimero de conexdes que um no (perfil do
Twitter, neste caso) recebe de outros nds, seja por meio de uma mencdo, citacdo ou
retweet, possibilitando entender sobretudo o quanto as publicacGes deste ator séo
relevantes para os demais integrantes da rede. O outdegree sdo as conexdes feitas, ou seja,
o quanto um perfil do Twitter menciona, cita ou retuita outros usuarios, fornecendo dados
importantes sobre os articuladores da rede. Pagerank e eigenvector sao medidas com
metodologias diferentes para uma mesma finalidade: entender o quéo relevante é o né na
rede com base na qualidade de conex@es feitas com outros nds relevantes. Durante a
analise estes indicadores vao direcionar quais foram os perfis mais relevantes que
utilizaram as hashtags empregadas neste trabalho durante a realizagdo do Women to
Watch, em 2022.

Outro aspecto observado ¢ a forca dos lagos sociais, elemento de ligacéo entre os
membros da rede. Na visdo de Martino (2014, p. 68), “[...] em linhas gerais, € 0 motivo
pelo qual uma pessoa estabelece contato com outra — lagos de trabalho, afetivos, de
proximidade, e assim por diante.”. As for¢as podem estar vinculadas a: quantidade de
tempo despendido com o outro; intensidade emocional do vinculo; e intimidade,
confianca mutua e reciprocidade. A velocidade da propagabilidade pode ser determinante
dependendo da for¢a do lago (MARTINO, 2005).

A propagabilidade de uma publicacdo pode ser maior ou menor dependendo de
alguns fatores, tal como citado por Jenkins, Green e Ford (2014), a saber: a
facilidade/disponibilidade do conteudo; a portabilidade da publicacdo, ou seja, o quanto
o0 contelido pode direcionar o leitor/interlocutor a outros textos; quando o contetido pode
ser utilizado para diversas funcdes ou grupos; a sua relevancia para o publico; e a
mentalidade “viral” das marcas quanto as suas publicacfes. Ap0s a andlise dos dados, é
possivel tracar algumas hipdteses sobre 0 qudo propagavel séo os discursos promovidos

a partir do evento e, consequentemente, em qual sentido serdo direcionadas as discussoes.
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Mulheres na publicidade e propagabilidade do debate no Women To Watch

Mesmo que a distancia venha se reduzindo ao longo dos anos quanto a
participacdo de mulheres em &reas criativas e de lideranca, a desigualdade no mercado
publicitario ainda é presente. Em 2015, a Meio e Mensagem, plataforma de contetdos
sobre 0 mercado da comunicacdo no Brasil, realizou uma pesquisa com as maiores
agéncias do pais, nessa constou que o percentual de mulheres nos departamentos criativos
era de 20%. Em 2019, esse percentual aumentou para 26%, ainda assim, o nimero de
mulheres nesses cargos continua baixo, ndo alcangando nem a metade. J& em cargos de
lideranca, em 2015, a pesquisa registrou apenas 6% e, em 2019, esse nimero subiu para
14%. O Festival de Cannes, maior premiacdo da publicidade mundial, conta com
dezesseis membros no juri, apenas dois sdo mulheres.

Em uma entrevista para a revista Casper, a publicitaria Maria Guimaraes relata
que ja passou por episodios de assédio em entrevistas de empregos, assim como a maioria
de suas colegas. Além de tudo, muitas agéncias optam por contratar mulheres
principalmente para o cargo de atendimento, responsavel pela comunicagao entre agéncia
e cliente, onde a imagem e o padréo de beleza sdo considerados essenciais para representar
a empresa. Ou seja, os tracos do machismo dentro da publicidade acabam refletindo em
diversas areas (SAKAMOTO, 2015).

Em uma outra entrevista para o Clube de Criacéo, Ana Lucia Serra, fundadora da
Agéncia Age, afirma que preferia contratar e trabalhar com mulheres, enquanto outros
profissionais reclamavam para ela que mulheres eram consideradas pessoas ‘“chatas”.
Christina Carvalho Pinto, primeira mulher a presidir uma rede global, a Young &
Rubicam, conta que quando comecou ser reconhecida profissionalmente e receber
prémios, existia um grupo de homens que se encontravam para tomar uisque e muitas
vezes faziam indicagGes de criativos para agéncias que estavam contratando, porém ela
nunca havia foi indicada (CASTELLON, 2018).

Uma pesquisa realizada em 2017 pelo Grupo de Planejamento mostra que 51%
das mulheres sofreram assédio sexual e 39% relatam que tiveram algum contato fisico
nessas situacdes, o percentual aumenta para 64% entre profissionais de criagdo. Além de
tudo, 62% das mulheres apresentam problemas de salde devido ao assédio moral, como

crise de choro, ansiedade, depressdo e até mesmo pensamentos suicidas, dentro desse
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percentual, apenas 12% procuram o RH para reportar, ja em casos de assédio sexual,
apenas 3% das mulheres denunciam (CASTELLON, 2017).

Nesse sentido, € possivel reconhecer que grande parte da falta de mulheres na
publicidade, principalmente em cargos de lideranca, esta relacionada ao machismo. Na
hora da contratacdo, dentro da empresa, e até mesmo em pequenas atitudes veladas de
machismo, a distribuicdo de cargos, como a falta de mulheres na criacdo e a preferéncia
por mulheres no atendimento também é preocupante. Esses dados estdo mudando a cada
ano, cada vez mais a mulher tem conquistado seu lugar na publicidade, mas ainda séo
nimeros baixos quando analisados como um todo.

A Women to Watch Brasil tem como objetivo aumentar a representatividade e
incentivar a lideranga feminina, promove discussdes relevantes acerca dos temas
supracitados, como o assédio moral e sexual dentro e fora do mercado de trabalho, o
machismo presente no cotidiano das mulheres etc. As colaboradoras por tras da iniciativa
sdo todas do género feminino, a Women to Watch além de exaltar trabalhos e projetos
realizados por mulheres, busca mostrar aquelas que séo referéncias em areas com pouca
representacdo feminina, como o esporte, e tratar de assuntos que fazem parte do universo
feminino, principalmente se tratando do mercado de trabalho.

O Women to Watch Brasil € uma iniciativa da revista Meio e Mensagem que
comecou em 2013 e, desde sua primeira edicdo, ja prestigiou mais de 60 mulheres. A
proposta é destacar a carreira de mulheres na area da comunicacdo. Em 2022, foram sete
homenageadas, destacando profissionais de agéncias de publicidade, anunciantes,
consultorias e empresas de tecnologia. Essa edicdo trouxe algumas mudancgas e
novidades, como a escolha de uma mulher trans para ser homenageada, a criagcdo de um
podcast “Falas W2W” que convida mulheres que abordam diversos temas interessantes
para 0 meio, como eventos, carreira, empreendedorismo, temas relacionados a saude
mental, entre outros.

As homenageadas séo:

1. Camila Novaes, client marketing director & inclusion e diversity lead na Visa, faz
parte do grupo Publicitarios Negros. Em 2019, implementou um comité de
inclusdo e diversidade dentro da Visa Brasil. Sua trajetéria € pautada no
alinhamento entre questdes sociais e 0 negdcio. Camila acredita que o mercado de
trabalho estd cada vez mais voltado para o coletivo e que a inovagdo estd dentro

desse contexto;
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Fatima Pissarra, sécia e CEO da Mynd, especializada em marketing de influéncia
e que agencia grandes nomes da musica como Luisa Sonza e Pabllo Vittar. Fatima
foi uma das primeiras a construir uma marca no mercado que buscasse por
representatividade e equidade, destinando vagas a pessoas pretas e valorizando a
habilidade das pessoas na hora da contratagéo;

Gabriela Comazzetto, head de solucdes globais para negdcios do Tik Tok, atua
desde 2006 na area das big techs. Ela aponta que toda evolucao das plataformas é
derivada do avanco da tecnologia, area pela qual sempre foi apaixonada. Por estar
diretamente envolvida com a geracdo Z, esta sempre atenta as demandas desse
publico que busca constantemente por inovagéo;

Isabella Zakzuk, vice-presidente de beleza, operacdo de marcas e e-commerce da
P&G, durante sua trajetéria na multinacional enfrentou grandes desafios,
principalmente por se questionar sobre sua capacidade, hoje tem muito orgulho
de tudo que conquistou, por trabalhar na area da beleza, Isabella ressalta a
importancia de estar sempre em evolucao e se desapegar dos padrbes de beleza
impostos no passado que eram muito limitantes para a maioria das mulheres;
Mafoane Odara, lider de recursos humanos para a América Latina da Meta, desde
crianca participa de atos sociais com seus pais e exalta sua cultura e ancestralidade
africana. Em 2015, liderou um projeto social na Avon que lutava contra o fim da
violéncia contra mulheres e meninas, onde reuniu 140 empresas que se
comprometeram com o assunto. Atualmente, Mafoane visa o bem-estar fisico e
mental dos colaboradores, além de enfatizar a importancia da diversidade e
representatividade dentro da empresa, principalmente em cargos de lideranca;
Raquel Virginia, fundadora e CEO da Nhai!, agéncia de gestao de cultura que atua
no mercado da comunicacdo e € composta por pessoas pretas e LGBTQIAP+.
Mulher trans, comegou sua carreira como cantora no trio As Baias, foi indicada
duas vezes ao Grammy Latino e recebeu varias premiac¢des, o Prémio da Musica
Brasileira, Bravo, Folha de Sdo Paulo, e Multishow. A criacdo da agéncia foi
pautada na necessidade de trazer diversidade para o mercado, dando
oportunidades para pessoas baseadas nas vivéncias que essas carregam, Raquel
também é responsavel pelo projeto Contail, uma plataforma que destaca os

negdcios de empreendedores pretos e da comunidade LGBTQIAP+;

ANO XIX. N. 02. FEVEREIRO0/2023 - NAMID/UFPB  http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 161



tematica [—

7. Valéria Barone, sdcia e managing director da Gut Sao Paulo. Trabalhou por 14
anos na agéncia Ogilvy. Pouco antes de ser promovida como general manager,
resolveu mudar de vida e comecou atuar na Hyper Island, em Londres. Porém,
recebeu uma oportunidade para ao mercado quando um antigo parceiro prop0ds a
abertura e lideranga da Gut. Valéria acredita na evolucdo do mercado e diz estar
sempre em busca da justica dentro da sua empresa, que hoje conta com 58% de
mulheres na lideranca, onde, de onze heads, oito sdo mulheres e esta sempre atenta

na equidade salarial em todas as areas da empresa.

A proposta do artigo volta-se para a analise das interacfes no Twitter através do
software Gephi no dia da premiacéo do evento, agendada para 30 de agosto. Porém, em
2022, o principal debate que acontece durante a premiagdo foi antecipado para o inicio
do ano, coincidindo com a apresentacdo das setes profissionais homenageadas da edicao.
Apesar disso, ainda era esperado discussdes acerca do assunto, entretanto ndo houve. As
conexdes encontradas durante a analise referem-se a comentarios feitos fora do Brasil e

ndo possuem relacdo direta com o evento em questao.

Figura 1: Grafo da Pesquisa utilizando a ferramenta User Network

perin

@tsohine
@lhel@inion
o @pinen

mzs.uim -

Fonte: autoras da pesquisa por meio do software Gephi, 2022
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A Figura 1 representa o grafo com os dados retirados do Gephi utilizando o filtro
User Network, ou seja, todos os usuarios do Twitter que mencionaram as palavras
buscadas pelo software no momento da coleta dos dados. A Figura 2, por sua vez, mostra
os dados ndo apenas dos usuérios, mas também URLSs, tweets, hashtags, simbolos e

midias que contenham os termos de busca.

Figura 2: Grafo da Pesquisa utilizando a ferramenta Full Twitter Network

Fonte: autoras da pesquisa por meio do software Gephi, 2022

Ou seja, nesta situacdo o grafo € mais completo. No entanto, ndo foram observadas
interacOes referentes ao evento em nenhuma das representacoes.

O Instagram do evento foi a rede social com maior nimero de interagcfes (Figura
3), foram feitos comentarios que parabenizavam as homenageadas, outros ressaltando a
importancia dos temas abordados e breves relatos pessoais, porém nada que pudesse
iniciar uma discussao relevante para o estudo. Considerando a falta de interagdo, nao
foram possiveis a realizacdo da analise das categorias previamente apresentadas na
metodologia da pesquisa.

Diante desse cenario, é necessario problematizar a falta de envolvimento do
publico frente a um evento desse porte, que trata de fatos pertinentes, principalmente para
mulheres. A carreira e a vivéncia diaria dessas homenageadas agregam muito

conhecimento para o mercado da comunicagdo contemporanea, além do desenvolvimento
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de projetos e discussdes importantes dentro e fora do local de trabalho. Entretanto, elas
sdo apenas uma parcela das mulheres que possuem voz ativa e realmente promovem
mudancas nas empresas em que atuam.

Embora seja possivel observar diferengas no mercado de trabalho atualmente,
ainda existe grandes taxas de desigualdade, como a falta de CEO ou co-CEO criativa
mulher entre as 20 maiores agéncias do ranking no Brasil e vagas para diretora de criacdo
em sua grande maioria destinadas para marcas de cosméticos, além da taxa baixa de pecas
publicitarias com representatividade, ainda que as empresas tenham politicas de
contratagdo para pessoas pretas, PCDs, membros da comunidade LGBTQIAP+, elas estéo
sendo representadas nas midias? E um questionamento que poderia gerar um debate e
conscientizacao entre o publico.

A evolugdo que é mostrada publicamente ainda é minima, tendo em vista que
raramente é divulgado com transparéncia o que ocorre dentro das empresas apos 0
momento da contratacdo, principalmente lugares com culturas machistas e
preconceituosas, onde as mulheres acabam sofrendo e sendo desvalorizadas dentro do
ambiente de trabalho. Portanto, € nitido que esse assunto ainda precisa ser abordado, e
levado para o publico, novamente ressaltando a importancia do evento Women to Watch

e das questdes que 0 mesmo traz.
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Figura 3: Prints do Instagram com debate sobre o tema
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Fonte: Perfil @womwntowatch do Instagram, 2022.
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Consideracoes finais

Entende-se que o artigo cumpriu o objetivo do estudo de investigar a midia social
Twitter por meio das hashtags que envolvem o Women to Watch a fim de entender as
interacOes sobre o tema nas redes, bem como analisar criticamente 0os comentarios sobre
a participacdo da mulher na cadeia da comunicacdo publicitaria. Contudo, o estudo
constatou que esta plataforma de rede social ndo foi devidamente utilizada pelo evento
para a publicizacdo do tema. Ou seja, 0 Twitter € uma excelente ferramenta para debater
e discutir questdes de representatividade, mas nédo foi utilizado para promover um debate.

Em sentido oposto, a discussdo mais aprofundada ficou restrita as revistas
semanais do Meio e Mensagem, o que ndo colabora para a propagabilidade das
mensagens, uma vez que ndo é de facil acessibilidade, uma vez que circula entre
assinantes. Essa falta de debate promovido diretamente pelo perfil do Women to Watch
Brasil no Twitter deve ser problematizada, sobretudo, porque é o principal evento que
valoriza a mulher no mercado de comunicacéo.

E imprescindivel ampliar o debate nas redes sociais para que o evento ndo seja
entendido apenas como uma homenagem, mas especialmente como um espaco de critica
a setores que predominam profissionais do género masculino. Embora os resultados da
pesquisa ndo tenham sido satisfatorios quanto aos dados obtidos pelo software Gephi, por
outro lado, oferecem uma nova discusséo que merece destaque: a organizagéo e os demais
envolvidos e interessados no projeto Women To Watch, no Brasil, precisam se articular

melhor nas redes para que suas vozes sejam ampliadas e, de fato, ouvidas.
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