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Esta dada alargada

Ciclo das metas setoriais do Observatoério da Diversidade na Propaganda
comega em 2024 e agéncias analisam o andamento das mudangas
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air do campo discursivo e delimitar,

de forma objetiva, os desafios ao re-
dor dadiversidade & inclusao (D&I) den-
tro das agéncias brasileiras. Com esse ob-
jetivo, em um marco histérico na publi-
cidade, o também histérico Observato-
rio da Diversidade na Propaganda (ODP)
apresentou, em abril de 2023, a formali-
zac¢ao das metas setoriais que devem nor-
tear o mercado nos préximos cinco anos,
apartir de 2024.

Apesar do tamanho do setor, o ODP
retine 28 agéncias (entre fundadoras e
apoiadoras), nimero que, por si s6, de-
monstra um pouco a dimensao dos desa-
fios de acelerarainclusdo de grupos sub-
-representados na comunicagao, objetivo
central da entidade. As metas foram es-
tabelecidas com base no primeiro Censo
de Diversidade das Agéncias Brasileiras,
lancado noinicio do ano passado. Ambas
as publicagdes tém parceria com a con-
sultoria Gestao Kairés.

O compromisso fundamental da in-
ciativa é “impulsionar a representativi-
dade da demografia brasileira, propor-
cionalmente, nas agéncias de publicida-
de e propaganda do Pais”. Para isso, os
esforcos se concentram em trés macro-
frentes de atuacgao: quadro funcional e
lideranca; representatividade propor-
cional no casting; e critérios de diversi-
dade para fornecedores.

O acordo também inclui desdobra-
mentos, como prestar contas dos avan-
¢os em numero de funciondrios; assegu-
rar e comprovar que ha metas para que
um percentual da cadeia de fornecimen-
to seja liderado por negros, pessoas com
deficiéncia (PCDs), LGBTQIAPN+ dife-
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rentes regioes e 50+; e garantir que to-
dos os niveis de liderancas de agéncias
cumpram agenda anual de letramento,
sensibilizacao e reciclagem em D&I.

Além disso, 0 ODP orienta o comparti-
lhamento das melhores praticas internas
na area, a fim de fortalecer o setor e para
que seja garantida a representatividade de
grupos de diversidade na celebragdo de
resultados, premiacoes e apresentagcoes
institucionais. Obviamente, compromis-
so e desdobramentos requerem ambiente
seguro, em que seja perene o combate a
“todas as formas e manifestagdes de pre-
conceito e/ou discriminacdo nas relacoes
de trabalho”, pontua a entidade.

POR DENTRO DAS METAS

Ao todo, sao 36 metas, divididas em
quatro grandes blocos, ao longo do ciclo
de cinco anos. No que diz respeito a con-
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tratagoes, a instituicio propde que, ja nes-
teano, o setoraumente em 6%a quantida-
de de negros (pretos + pardos) no quadro
funcional, tendo como comparagao de-
zembro de 2022 - sendo que 50% do total
deve ser de mulheres negras. Em 2025, as
agéncias devem aumentar em 12%. A meta
para 2029 € que cresca em 10% a presen-
ca desse grupo nos cargos de lideranca,
com o calculo feito a partir dos dados de
dezembro de 2027.

Ainda sobre mulheres negras, a metade
contratacao ¢ aumentar em 3 pontos per-
centuais em 2024 e em 6 pontos em 2025.
Com esse crescimento gradativo, aideia é
que o setor,em 2029, consiga avancar em
10% o ntimero de mulheres pretas e pardas
no alto escaldo, ou seja, gerente ¢ acima

"Meu Negocio é Meu Pais”, da
Gana para Kuat: historias de
empreendedorismo feminino

Dentro da comunidade LGBTQIAPN+,
0 ODP estipula que, em 2024, as empre-
sas de publicidade assegurem a repre-
sentatividade minima de 1% de profis-
sionais transgénero (travestis e tran-
sexuais). Para 2025, espera-se que ha-
jaum aumento de 1 ponto percentual
e, em 2029, que exista, no minimo, 2%
de pessoas trans na board (com base na
média da sociedade brasileira de 2027).

Em relagdo a contratagao
de PCDs, a curva de avango
comeca com 2%, percentual
a ser atingido neste ano, e
mais 2% em 2025, para que,
em 2029, o mercado publici-
tario consiga garantir, efeti-
vamente, o cumprimento da
Lei 8.213/1991, que determina que em-
presas com 100 ou mais funcionarios
devem preencher de 2% a 5% dos cargos
com pessoas com deficiéncia.

Ja questdo geracional, por sua vez,ame-
ta é que asagénciasaumentem em 3%are-
presentatividade de profissionais com 50
anos ou mais. Ja em 2025, a previsao é de
outro salto de 3% para que, daquia cinco
anos, seja registrado um crescimento de
14% dessas pessoas em posi¢oes diversas.

Quando o assunto é casting, espera-
-se que o setor, com base na demografia
da sociedade brasileira, garanta a pro-
porcionalidade de grupos sub-represen-
tados nas pecas publicitarias e acoes de
comunicacao. Juntamente a isso, segun-
do o ODP, as agéncias tém o papel de esti-
mular a cadeia de fornecedores a também
adotar critérios de diversidade.

RETER E DESENVOLVER

Mais do que a criacao de trilhos parao
avanco da representatividade na propa-
ganda, também é necessario construir ter-
renos seguros paraaretencao e férteis pa-
ra o progresso desses trabalhadores. Pen-
sando nisso, a orientacao é a de que, ain-
da em 2024, sejam realizados programas
afirmativos de impulsionamento e desen-
volvimento de carreiracom foco no tema.

A meta é que, no proximo ano, 50%
dos talentos considerados aptos para
desenvolvimento e/ou promogao sejam
pessoas com os marcadores identitarios
estudados - sendo 10% para cada grupo
(negros, mulheres negras, LGBTs, PCDs e
50+). Ameta para 2029, no entanto, ain-
da serd estabelecida.

O ODP, para fechar, também propde im-
plementacdo e gradacao de medidas vol-
tadas ao letramento das agéncias; acdes
de governanca, com politicas internas vol-
tadas para D&I; e, ainda, critérios que as-
segurem que censos demograficos sejam
feitos e atualizados no decorrer dos anos.

ANALISE DAS AGENCIAS

Mylene “Mycra” Alves, diretora de es-
tratégias da Gana, uma das agéncias fun-
dadoras do ODP, considera que, por con-
ter as maiores disparidades, o pilar de li-
deranca representa o maior desafio a ser
superado. Para ela, ainda existem poucos
esforcos da parte do mercado em prol de
uma mudanca efetiva. “Alideranca da pu-
blicidade continua sendo, majoritaria-
mente, cis, branca, masculina e muito
‘norte-americanizada’. Ha um historico
de exclusao”, pontua. “Vejo poucos mo-
vimentos de politicas efetivas de contra-
tagdo que tenham esse olhar de diversi-
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dade e de formagao interna, que permi-
tam a ascensdo ao lugar de poder. Isso
ainda é muito dificil”, completa Mycra.

A executiva também destaca que um
olhar sistémico se torna necessario para
que o cenario mude, devendo incluir tam-
bém as marcas - que, financeiramente, fa-
zem as engrenagens da industria funcio-
narem. Nesse sentido, defende, a evolugao
precisa ser conjunta. “E preciso que novos
boards diversos sejam formados nas agén-
cias e nos clientes para que esses pensa-
mentos tenham alinhamento paratomadas
de decisdo. Nao adianta ter equipes criati-
vas avidas e preparadas para executar, se
nao houver um demandante que consiga
aprovar uma publicidade que, de fato, vai
fazer algo diferente”, comenta.

O CEO da Mutato, Andre Passamani,
concorda que a jornada precisa ser seto-
rial, principalmente, para que as conver-
sas ganhem mais for¢a e o tema ndo corra
risco de se resumir a avangos individuais.
“Realmente, consolidar liderancas preci-
sa passar por uma visao sistémica”, fala. A
agéncia faz parte do grupo de fundado-
ras do observatorio.

De todo modo, Passamani é otimista
emrelagcao a possibilidade de alcangar as
metas estabelecidas pela entidade, ainda
que exijam grande empenho. Ele acredi-
ta que “as coisas ja caminharam bastan-
te” nos ultimos anos em diversidade e in-
clusao, mas ainda existem duvidas quan-
to aresposta do mercado as futuras mu-
dancas. “Sempre fico entre o copo meio
cheio e meio vazio. Hoje, narealidade das
agéncias, comecamos a ver que da para
se aproximar da proporcionalidade da de-
mografia brasileira. As metas nio sao sim-
ples. Crescer, por exemplo, 6% no quadro
de colaboradores é algo agressivo. Por ou-
tro lado, ja se tem massa critica e exem-
plos de que é possivel”, ressalta.

Entre os trés grandes pilares das me-
tas, a Mediabrands - que também é fun-
dadora da instituicao - tem focado, jus-
tamente, na construgao de processos
voltados a busca, contratacdo e desen-
volvimento de talentos, reconhecidos
gargalos no processo. Nesse sentido, um
departamento de recursos humanos es-
tratégico faz diferenca.

Esse trabalho, conforme Breno Fer-
retti, diretor de RH da agéncia, vai do
recrutamento ao incentivo aos gestores
para que apostem em diferentes perfis de
pessoas. “Se trouxermos apenas aqueles
que estao prontos, ndo existe a oportu-
nidade de desenvolvé-los e ndo seremos
inclusivos.” fala.

A aposta em profissionais com pouca
ou sem experiéncia evita um possivel “ca-
nibalismo” em relacdo a outras agéncias,
o que contribui paraa transformacao. “O
objetivo é estarmos saudaveis em todo o
segmento e a solucdo ¢ comecarmos pela
base”, justifica Eduardo Terra, supervisor
de RH da Mediabrands.

O PAPEL DOS LIDERES

Além daaquisicao de talentos, Ferretti
e Terraacrescentam que faz parte do desa-
fio criar estratégias para que o desenvolvi-
mento profissional seja veloz e eficaz. Es-
se caminho que vai dos programas de es-
tagio ao treinamento, obviamente, passa
pelasensibilizagao e letramento dos lide-
res ja estabelecidos. “Nosso papel é cons-
cientizar as liderangas para que fomentem
acultura de diversidade, porque ela come-
caaser criada de cima para baixo. O com-
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portamento delesimporta para que todos
vejam as medidas em prética”, diz Ferretti.
“E como se tirassemos o compromisso do
papel para que as pessoas o percebam no
diaa dia da empresa”, complementa Terra.

Mycra concorda que uma politica cons-
tante de RH pautada na captura e apri-
moramento se apresenta como uma fer-
ramenta fundamental pela diversidade.
Em uma realidade marcada por um “his-
térico de exclusao”, as agéncias precisam
entender que promover formagao na en-
trada e na continuidade da carreira dessas
pessoas € indispensavel. “Na Gana, uma
agéncia completamente negra, a maior
capacidade que preciso desenvolver em
mim, como lider, é a de formacao, porque,
sempre vou precisar desenvolver pessoas.
A qualidade prioritaria para uma empre-
saque quer ser diversa é criar jornadas de
crescimento”, enfatiza.

Para Breno Ferretti, da
Mediabrands, a cultura
de diversidade é criada
"de cima para baixo”

O supervisor de RH da Mediabrands
salienta que, mais do que um prisma so-
cial, o assunto precisa estar atrelado a ou-
tros verdadeiramente caros no territorio
corporativo, como criatividade, inova-
cao eresultados de negdcios. Tais temas
sao profundamente impactados por ti-
mes diversos, que podem criar solugdes
cada vez mais completas. “Esta compro-
vado que empresas que colocam diversi-
dade na estratégia sao mais rentaveis, au-
mentam de 30% a 40% nos resultados”.

Diante da complexidade, Debora Mou-
ra,head de D&I da Artplan, agéncia apoia-
dora do ODP, pontua que o mercado tem
entendido a necessidade de avancar na
pauta, ainda que manté-la na agenda de
prioridades seja um esfor¢o continuo.
Mesmo com a urgéncia, a especialista diz
que “diversidade nao se faz com pressa” e
que retrocessos fazem parte da luta.

Por isso, a head é categorica ao dizer
que o debate, para além dos cincoanos do
primeiro ciclo de metas do observatorio,
precisa de vigilancia. “Pode parecer que
todo mundo ja entrou nesse assunto, mas
existem niveis de prioridade. Por enquan-
to, vai ser assim mesmo e, daqui a pouco,
nao vai ser mais. Acredito que essa virada,
de D&l se tornaralgo 100% estabelecido,
deve acontecer em 2024. Precisamos estar
vigilantes para que isso aconteca”, prevé.

CASTINGS E CASES

No geral, os especialistas das quatro
agéncias acreditam que casting e forne-
cedores sao objetivos menos complexos,
por estarem mais relacionados a entregas
préticas. [sso se comprova nos mais varia-
dos cases de campanhas langadas para di-
ferentes marcas.

A Gana, por exemplo, criou todo o con-
teudo da campanha “Meu Negdcio é Meu
Pais”, para Kuat, que mostra historias de
empreendedorismo feminino, e “Quebra
Cria”, para Havaianas e Gerando Falcoes, de
lancamento de uma colecdo de sandalias.

AArtplan desenvolveu o projeto “Pre-
tos na Mira”, para o Instituto KondZilla e
gravadora GRé. A iniciativa € um manifes-
to artistico, que tem parceria com o Ins-
tituto Identidades do Brasil, com o pro-
posito de denunciar o racismo e inspirar
mudancas na sociedade.

Ja a Mutato, entre os cases
para grandes clientes, assinou
“Isso € Flip”, para Samsung;
“Amarelar éa capada Ipiranga.
No transito, escolha a vida”,
para Ipiranga; e “Niely Cor&-
Ton 0% Amdnia” para Niely.



