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INTRODUCAO

Na LLYC, estamos convencidos de que a visibilidade do
talento feminino é um acelerador da igualdade porque
normaliza a presenca das mulheres em todos os setores
e disciplinas, proporciona referéncias para as novas
geracdes, promove modelos de sucesso e lideranga
diversificada e, ndo menos importante, impulsiona as
carreiras profissionais das mulheres. Em 2019, publicamos
o relatério “Contar y contarlo”, no qual compilamos e
comparamos estudos que apontam na mesma dire¢do.

Mas decidir atravessar este limiar e tornar-se mais visivel ndo
€ uma tarefa tdo facil como parece. O gap de “autopromocao”,
ou seja, a diferenca de esforcos que as mulheres dedicam em
relacdo aos homens para destacar as suas conquistas, dar-se
a conhecer no mercado e gerar visibilidade para o seu
perfil profissional, é de até 33%, de acordo com estudos
publicados na Harvard Business Review. Esta investigacdo
aponta para algumas raz8es possiveis, tais como a menor
confianga das mulheres nas suas capacidades profissionais
ou a maior confianca dos homens na ligacdo entre estas
estratégias de autopromocdo e os incentivos econdmicos.

Um dos fatores que pode ter maior influéncia é o_
“double-bind bias” (desvio de duplo vinculo ou lago). Para
as mulheres, estas a¢bes de visibilidade e marketing geram
o efeito contrario ao desejado. Assim, elas sdo ou temem
ser penalizadas se se promoverem a si proprias, mesmo
que esta presenca reduzida tenha também consequéncias
negativas para as suas carreiras. Pelo contrario, eles, pelos
mesmos comportamentos e atributos, sdo aplaudidos e ndo
sofrem nenhum castigo.

Outra barreira pode ser a dedica¢do ainda maior das
mulheres a familia e aos cuidados. De acordo com a OIT,
em todo o mundo, as mulheres passam 4,4 horas por dia
em cuidados ndao remunerados, enquanto os homens
passam 1,4 horas por dia em cuidados ndo remunerados.
Dado que as atividades de promocdo e visibilidade sdo vistas
como adicionais - e ndo inerentes - as func¢des profissionais,
sdo frequentemente realizadas fora do horario de trabalho,
aumentando assim a dificuldade do ja complexo equilibrio
trabalho-vida pessoal.

Por fim, relatérios de organismos internacionais como a
Amnistia Internacional alertam para a violéncia contra as
mulheres nas redes sociais, um claro desincentivo a uma
maior participacao.

Nenhum destes elementos parece, pelo que foi
publicado até agora, ser a Unica causa ou justificar
inteiramente a menor visibilidade das mulheres.
Interrogamo-nos se, analisando a conversa digital,
poderiamos contribuir para compreender esta combinagdo
de razBes e, com um diagnostico mais claro, que estratégias
poderiam ser mais eficazes em geral ou especificamente nos
paises onde operamos.

A VISIBHIDADE

DO TALENTO
FEMININO E UM
ACELERADOR
PARA A IGUALDADE



https://ideas.llorenteycuenca.com/2019/11/contar-y-contarlo-estrategias-de-visibilidad-para-las-mujeres/
https://hbr.org/2019/12/why-dont-women-self-promote-as-much-as-men
https://hbr.org/2019/12/why-dont-women-self-promote-as-much-as-men
https://www.forbes.com/sites/jomiller/2021/04/29/the-soul-crushing-truth-about-women-and-self-promotion/?sh=6eb7c1f16906
https://www.forbes.com/sites/jomiller/2021/04/29/the-soul-crushing-truth-about-women-and-self-promotion/?sh=6eb7c1f16906
https://www.ilo.org/global/about-the-ilo/multimedia/maps-and-charts/enhanced/WCMS_721352/lang--es/index.htm
https://www.amnesty.org/es/latest/news/2020/09/twitter-failing-women-over-online-violence-and-abuse/
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L. SOBRE

MULHERES LIDERES E DA SUA COMPARAQAO COM A
GERADA PELOS SEUS HOMOLOGOS MASCULINOS?

O declinio da presenca das mulheres na politica, nos
negdcios e nos escaldes superiores do jornalismo

é evidente e até chocante. Os nimeros da ONU
confirmam a escassez de governos paritarios - apenas
14 paises alcancaram a paridade até 2021 - e que 75%
dos parlamentares do mundo sdo homens. Apenas
8% das empresas do Fortune 500 t€ém uma mulher
CEO, e nos meios de comunicagao social, embora as
redac8es sejam frequentemente equilibradas, o fosso
entre géneros aumenta a medida que a responsabilidade
aumenta, tal como descrito no caso de Espanha pelo
relatério anual da Associacdo da Imprensa de Madrid.

Por isso, parecia-nos pouco revelador limitarmo-nos a
verificar a quantidade de mulheres jornalistas, politicas
ou empresarias de quem se fala em redes. Assumimos
que é muito inferior a dos homens nas trés esferas
profissionais que sdo o foco da conversa, e que a
situacdo de sub-representacao das mulheres nos meios
de comunicacdo social tradicionais se replica (vale a pena
destacar aqui os compromissos de algumas empresas
jornalisticas para alterar a situa¢do).

Optamos, portanto, por nos concentrar em identificar,
depois de igualar o nimero de perfis, diferengas na
atencdo prestada as mulheres, especialmente no
tom e contetdo da conversacao gerada a sua volta.
Podera ser esta a chave para que as mulheres ndo
atravessem o limiar da visibilidade?

Escolhemos uma amostra de 720 pessoas: 360
mulheres e 360 homens de 12 paises (Argentina, Brasil,
Chile, Colémbia, Republica Dominicana, Equador, México,
Panama, Peru, Portugal, Espanha, Estados Unidos e
Republica Dominicana), tentando ter uma representacdo

QUE SAO GERADAS EM

DAS CONVERSAS DIGITAIS

TORNO DAS MULHERES

igual das 3 profissdes (10 mulheres politicas, 10 mulheres
empresarias, 10 mulheres jornalistas por pais e a mesma
distribuicdo de homens em cada geografia).

Ainclusdo dos Estados Unidos entre os territérios estudados
cria um desequilibrio devido a fatores culturais e linguisticos.
Na verdade, este pais tem mais utilizadores do Twitter do
que toda a América Latina. Por conseguinte, ao destacar
resultados sobre a amostra total, vale a pena verificar se a
tendéncia é confirmada na América Latina ou se a realidade
norte-americana esta a afetar demasiado o resultado.

As técnicas de NLP (Natural Language Processing)
permitiram-nos processar 11,5 milhdes de mensagens
publicadas no Twitter nos ultimos 12 meses (entre 1 de
fevereiro de 2021 e 31 de janeiro de 2022), compostos
por quase 70 milhdes de palavras. Usando PNL,
podemos fazer diferentes tipos de analise automatizada
sobre a gramatica e sintaxe das mensagens. Para a
analise comparativa da frequéncia das mensagens
referentes a homens e mulheres, foram utilizadas técnicas
de lematizacdo (para obter a forma nao flexionada) e
foram identificados grupos de palavras de diferentes
campos semanticos: emogdes, insultos, julgamentos,
desqualifica¢des, etc.

Para a avaliacao qualitativa das mensagens,
utilizamos técnicas de analise de sentimentos
(Sentiment Analysis em inglés) baseadas num modelo
multilingue em 16 linguas de aprendizagem por
transferéncia, ou seja, treinamo-lo para ter uma
compreensao mais geral e, posteriormente, transferir
essa aprendizagem para a aplicar a uma tarefa concreta,
neste caso, a avaliacdo positiva, negativa ou neutra das
mensagens dirigidas a lideres masculinos e femininos.



https://www.unwomen.org/en/what-we-do/leadership-and-political-participation/facts-and-figures
https://www.statista.com/chart/13995/female-ceos-in-fortune-500-companies/
https://www.statista.com/chart/13995/female-ceos-in-fortune-500-companies/
https://www.apmadrid.es/publicaciones/informe-anual-de-la-profesion/
https://www.weforum.org/agenda/2020/03/women-representation-in-media/
https://www.weforum.org/agenda/2020/03/women-representation-in-media/
https://hbr.org/2019/06/tackling-the-underrepresentation-of-women-in-media
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O GAP DE VISIBILIDADE E PROFUNDO. AS MULHERES ESTAO

CLARAMENTE SUB-&

Mesmo se igualarmos a amostra (lembre-se que a
conversac¢do é medida em torno de 360 homens e 360
mulheres), as referéncias femininas sdo muito menos
citadas do que as suas homologas masculinas: apenas
1 em cada 4 mensagens (25,76%) faz referéncia ou é
sobre elas.

A situacdo é ainda pior, estando abaixo da média, em
Portugal (17,1%), nos Estados Unidos (18,3%) e no
Equador (19,5%). O Peru (50,6%) e 0 Panama (47,2%) tém
percentagens que apontam para uma presenca igual, e a
Republica Dominicana destaca-se excecionalmente, com
71,5% das mensagens difundidas sobre as mulheres.

Com uma amostra tdo pequena por pais, cada caso

tem de ser analisado individualmente, uma vez que
perfis especificos com alta visibilidade podem produzir

DISTRIBUIGAO DA CONVERSAGAO ANALISADA

A CONVERSACAO DIGITAL

resultados que nao podem ser extrapolados e ndo

devem conduzir a generaliza¢8es. Por outro lado, esta
mesma situa¢do pode ser interpretada como uma luz ao
fundo do tunel: quando as mulheres lideres assumem
um papel ativo e aumentam a sua visibilidade, o
impacto no equilibrio da conversagdo é muito notavel,
particularmente em paises mais pequenos.

Por que razao, entdo, ao constatar que ha poucas vozes
femininas, ndo se atrevem a atravessar essa linha e a
tornarem-se visiveis? McKinsey, no seu relatério anual,
em colaboracdo com a Lean In, refere-se ao impacto de
se sentir “a Unica” (“women who are onlys”) no trabalho,
e como isto dificulta a experiéncia quotidiana. £ muito
provavel que, ao captarem uma conversagdo em que
podem ser “Unicas” (ou, no minimo, exce¢des), muitas
mulheres prefiram ndo ultrapassar o limiar.
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https://www.mckinsey.com/featured-insights/diversity-and-inclusion/women-in-the-workplace
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EMPRESARIAS SAO QUASE

ASM RES A
NEXISTENTES NA CONVERSAGAO DIGITAL

70% do total da conversacao analisada é sobre Como apenas 5% das mensagens nesta categoria
politicos e decisores politicos, 26% sobre referéncias nos (negécios) mencionam mulheres, a conclusao é
negécios privados e os restantes 3% sobre jornalistas. clara: na conversacao digital, a mulher gestora é

praticamente inexistente, e apenas 1 mensagem
A politiza¢do atinge picos em paises como a Argentina, o sobre lideres em cada 100 se refere a mulheres no
Brasil, Espanha e Portugal, onde, como consequéncia, a mundo empresarial.

conversa sobre jornalistas e politicos sobe, enquanto a
sobre lideres empresariais ndo chega a 3% (no Brasil nem
sequer 1%).

PARTICIPACAO NA CONVERSACAO POR GENERO E OCUPAGAO

TOTAL PAISES ANALISADOS TOTAL AMERICA LATINA TOTAL EUA

11771 HOMENS NA POLITICA L¥474 HOMENS NA POLITICA HOMENS NA POLITICA

738 HOMENS NO JORNALISMO 73 HOMENS NO JORNALISMO IV HOMENS NO JORNALISMO

F}7] MULHERES NA POLITICA F137] MULHERES NA POLITICA MULHERES NA POLITICA

HOMENS NOS NEGOCIOS 1374 HOMENS NOS NEGOCIOS HOMENS NOS NEGOCIOS

MULHERES NOS NEGOCIOS MULHERES NOS NEGOCIOS 1% ‘ MULHERES NOS NEGOCIOS
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Aspirar a uma maior visibilidade da mulher empresaria
no contexto de uma conversacao fortemente politizada
pode parecer excessivamente ambicioso. Encontraremos,
entdo, pelo menos, um pouco mais de equilibrio se
compararmos apenas com o gerado pelos homens no
mesmo campo, o do investimento privado? A resposta é
um ndo redondo.

Nos Estados Unidos, a auséncia de mulheres visiveis ao
leme das empresas tecnolégicas, que geram um volume
muito elevado de conversagao, produz uma diferenca
abismal: 98% da conversacao acerca de 20 lideres
empresariais gira em torno dos 10 que sdo homens.

Embora a média para a América Latina também seja
baixa (9% das citacSes sobre empresas), a situa¢do é
ainda pior do que nos EUA em paises como o Chile,
a Colombia e o México, todos eles com presenca de
mulheres empresdrias na conversacao sobre esta
tematica inferior a 1%.

O Peru é a Unica exce¢do aqui, e as percentagens sao
invertidas. A elevada atividade no Twitter das mulheres
empresarias analisadas é provavelmente a razao

pela qual apenas 17,9% da conversacao sobre lideres
empresariais é sobre homens.
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Espanha, Portugal e a Republica Dominicana estdo na
faixa dos 75-80% da conversa¢do empresarial dedicada a
homens.

Por fim, o Ginico pais com uma conversagao
equilibrada é o Panama (50,4% sobre mulheres
empresarias).

Estas percentagens ndo seriam aceitaveis mesmo que

o universo analisado fosse o niumero total de lideres
empresariais (no qual haveria, por exemplo, 33% das
mulheres em cargos de management na América Latina,
30% na Europa e 29% nos Estados Unidos, pelo que
estariam também sub-representadas em relacdo ao total
da conversacdo). Como a amostra é igual neste estudo, as
conclusdes sdo ainda mais embaracosas.

O que vé uma mulher jovem, ativa nas redes sociais e
que aspira, um dia, a gerir uma empresa?
A imagem de um homem a fazé-lo.

NEGOCIOS: COMPOSICAO DA AMOSTRA E PARTICIPACAO NA CONVERSAGAO

LINGUA ESPANHOLA

120 &= 120

HOMENS MULHERES
NOS NEGOCIOS NOS NEGOCIOS

9,2% CONVERSAGAO
REFERENTE A MULHERES

LINGUA PORTUGUESA LINGUA INGLESA

9,43% CONVERSAGAO
REFERENTE A MULHERES

1,87% CONVERSAGCAO
REFERENTE A MULHERES

SO 5,1% DA CONVERSACAO

FAZ REFERENCIA A MULHERES
EMPRESARIAS !NF



https://www.catalyst.org/research/women-in-management/
https://www.catalyst.org/research/women-in-management/
https://www.catalyst.org/research/women-in-management/
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O JORNALISMO, ESPACO
DE MAIOR V

Isto é dito no inicio, referindo-se aos dados de Espanha,
e McKinsey também o refere com uma perspetiva
internacional: as reda¢des dos meios de comunica¢ao
social sdo bastante paritarias, enquanto a gestao destas
empresas jornalisticas e dos seus meios esta ainda
fundamentalmente nas maos de homens.

Esta presenca crescente de mulheres em jornais, esta¢des
de radio, canais de televisdo e meios digitais, numa
profissdo que ndo pode deixar de participar em redes

e que é particularmente ativa no Twitter, reflete-se nos
resultados. A visibilidade das mulheres jornalistas é
consideravelmente maior do que a dos homens nos

E FEMININA

MULHERES LIDERES NO LIMIAR DA VISIBILIDADE 7

Estados Unidos (mais 25%) e, das trés areas estudadas
(negécios, jornalismo e politica), a maior percentagem de
mencgodes para as mulheres na América Latina (37,07%
do total).

A relevancia das repérteres brasileiras, peruanas e
dominicanas - paises com mais de 70% das mensagens
nesta categoria sobre jornalistas femininos - compensa,
por assim dizer, as que ainda tém os homens como as
caras mais visiveis dos meios de comunicacdo (Chile com
menos de 15%, México com 21,75% e Argentina com 25,3%
das mensagens sobre jornalistas ligados a mulheres).

JORNALISMO: COMPOSICAO DA AMOSTRA E PARTICIPACAO NA CONVERSAGCAO

LINGUA ESPANHOLA

LINGUA PORTUGUESA LINGUA INGLESA

120

120

MULHERES NO
JORNALISMO

HOMENS NO
JORNALISMO

28,91% CONVERSACAO
REFERENTE A MULHERES

78,23% CONVERSACAO
REFERENTE A MULHERES

55,37% CONVERSACAO
REFERENTE A MULHERES

47% DA CONVERSA
SOBRE JORNALISTAS

FAZ REF



https://www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-telecommunications/our-insights/shattering-the-glass-screen
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E PARITARIA DA POLITICA
A ARGENTINA, NO CHILE E NO PANAMA

Em comparag¢do com paises como o Equador ou
Portugal, onde as mulheres politicas recebem

um quinto da atenc¢do dada aos seus homologos
masculinos, encontramos um volume praticamente
igual de conversacao nos dois paises do Cone Sul e no
Panama. Este é um marco particularmente importante
no Chile, pois nos outros dois campos (jornalismo e
negdcios), foi um dos paises com mais masculiniza¢do da
conversacdo dos 12 analisados.

Em Espanha, apesar do seu Conselho de Ministros
que, na realidade, é composto por uma maioria de
mulheres, os politicos masculinos ainda geram mais
conversacdo, provavelmente devido a sua posicdo como
lideres dos partidos politicos com maior representagao
parlamentar e mais atividade publica.

POLITICA: COMPOSICAO DA AMOSTRA E PARTICIPACAO NA CONVERSAGCAO

LINGUA ESPANHOLA

120 & 120

HOMENS MULHERES
NA POLITICA NA POLITICA

40,98% CONVERSAGCAO
REFERENTE A MULHERES

LINGUA PORTUGUESA LINGUA INGLESA

29,3% CONVERSAGCAO 22,85% CONVERSACAO
REFERENTE A MULHERES REFERENTE A MULHERES
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A CONVERSAGAO MAIS VIOLENTA
DESAFIA OS HOMENS
[ e e

Mensagens contendo insultos, palavrées ou ameacas
foram consideradas como “violentas”, e a questdo coloca-
se imediatamente quanto ao proéprio preconceito de
género na classificagdo semantica: linguagem distorcida
que, quer seja dirigida a homens ou a mulheres, pode ter
uma conota¢do mais ou menos violenta ou ser percebida
de forma diferente dependendo do género do seu recetor.

E importante lembrar que estamos apenas a medir a
conversagdo numa rede social, e gerada em torno de
certas personalidades, tanto homens como mulheres. Nao
se deve, portanto, extrapolar estas conclusdes nem
para outras redes nem para a conversacao geral ou
para o assédio sofrido pela populacdo em geral, e pelas
mulheres em particular, nas suas interacdes digitais.
Na verdade, o Pew Research Center estimava, em 2021,
que 4 em cada 10 norte-americanos teriam sofrido alguma
forma de assédio em redes sociais.

Além disso, o assédio contra as mulheres é menos literal e
frequentemente escondido atras de expressdes ambiguas,
irénicas ou emojis (por exemplo, caracteres eréticos como

W sdo usados 16% mais para as mulheres, e caracteres
romanticos como & 200% mais).

Com estas considerac8es prévias, de grande importancia
devido a gravidade do tema em andlise, a conversacao
claramente violenta em relacdo a estas 720 pessoas é
de 3,65% do total, com quase um ponto de diferenca nos
EUA, onde atinge 4,21% do total.

. CONVERSACION NO VIOLENTA

. CONVERSACION VIOLENTA
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Na América Latina, os tweets com palavrdes sao
33% mais frequentes quando se dirigem ou estdo
relacionados com lideres masculinos, que também
recebem insultos 22% mais frequentemente.

O referido estudo do Pew Research Center concorda que
“enquanto os homens tém mais probabilidade de sofrer
assédio online, é mais frequente as mulheres sentirem-se
assediadas e pensarem que é um problema grave”.

De facto, um ambiente violento, mesmo que nao seja
diretamente dirigido a elas, gera maior medo e rejeicdo
entre as mulheres e estas sentem a necessidade de tomar
medidas de protecdo mais drasticas do que os homens.

A procura de seguranca leva a uma menor visibilidade e,
por isso, infelizmente, o problema perpetua-se, tal como
descrito por Begofia Gémez Urzaiz no El Pais.

Com poucas excecdes, parece que 0os empresarios
enfrentam mais este tipo de agressoes verbais e que,
entre as mulheres, as jornalistas sdo as mais expostas.
No caso das mulheres norte-americanas, até mais do que
os homens (até 24,12% mais).

Portugal, Panama e a Republica Dominicana aparecem
consistentemente como paises onde os insultos e os
palavrdes sdo menos frequentes. Deste Ultimo tipo,

0 México (1,42% das mensagens com este tipo de
expressao) e a Espanha (1,38%) aumentam a média de
“rudeza” da linguagem, enquanto Portugal e o Equador
ndo chegam a 0,5%.

22,6%

DE HOMEM DE HOMEM DE MULHER DE MULHER
PARA HOMEM PARA MULHER PARA MULHER PARA HOMEM


https://www.pewresearch.org/internet/2021/01/13/the-state-of-online-harassment/
https://elpais.com/ideas/2021-12-26/el-abuso-misogino-en-twitter-lleva-a-las-mujeres-a-ponerse-el-candado.html?rel=buscador_noticias
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—AIDENTIDADE DA MULHER, DEFINIDA N
PELO SEU GENERO, O SEU PARCEIRO OU A SUA POSICAO

A prépria condicdo de ser mulher, a familia e as relagdes
das mulheres sdo mais frequentemente associadas a
sua imagem, especialmente em politicas e empresarias
da América Latina e em jornalistas e empresarias norte-
americanas.

Ainda é comum (no caso das empresarias de lingua
espanhola ainda mais, com uma diferenca de 62%

em relacdo a eles) descrever as referéncias femininas
como “mulheres de” ou “esposas de”, em vez de serem
suficientes os seus proprios méritos. Embora este

seja um fenémeno principalmente ibero-americano, é

também mais frequente para as gestoras americanas,

sendo os homens mencionados quase trinta pontos a
mais do que as mulheres.

No Equador (102% mais do que os homens), Espanha
(103%) e, especialmente, México (242%), as rela¢des das
mulheres empresarias analisadas sdo claramente
tema de conversa. Para as politicas ibero-americanas é
também comum (34,8% de diferenca), enquanto entre os
jornalistas ndo parece haver uma tendéncia consistente
nos paises analisados, pelo que parece depender dos
perfis concretos.

Também nos chama a atenc¢do a necessidade de
identificar as referéncias analisadas com o seu cargo,
especialmente no mundo empresarial de lingua
espanhola, onde a posi¢do ocupada pelas mulheres é
entre duas a trés vezes mais frequente (aumento de
149,6%).

OS HOMENS RECEBEM MAIS CRITICAS
AS MULHERES MAIS EXPRESSOES DE AFETO

A conversacao que contém referéncias a qualidades
positivas representa 3,5% do total, em comparacao
com 2,9% das mensagens que incluem adjetivos

ou substantivos de natureza contraria. No

primeiro grupo, ha mais 6,5% de mensagens para as
mulheres, enquanto, no segundo grupo, o das criticas,
os destinatarios sdo, em 4,8% mais, homens. Estas
diferencas ndo sdo muito percetiveis, mas alteram a
percecdo subjetiva de que: a) a conversacdo digital é
fundamentalmente prejudicial, e b) as mulheres sdo mais
criticadas.

Particularmente importantes sdo as diferencas de
tratamento das mulheres empresarias na Argentina
(que recebem 66% mais mensagens com qualidades
positivas do que os gestores) ou das jornalistas
brasileiras, que também recebem 46% mais elogios pelo

EXPRESSOES DE AFETO

DIRIGIDAS A MULHERES
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seu desempenho profissional.

Do mesmo modo, as palavras afetuosas (menos de 2%
do total da conversagao) tém mais protagonismo nas
mensagens sobre referéncias femininas do que dos
homens (16% mais na América Latina e 8% nos Estados
Unidos).

Existem diferentes circunstancias que vale a pena
analisar, sobretudo, em paises onde as empresarias
recebem muito menos expressdes deste tipo do que os
gestores. E o caso da Argentina, Colémbia e Republica
Dominicana.

No extremo oposto, as executivas em Espanha
recebem o dobro das mensagens com apoio e afeto
explicito do que os homens.

DIRIGIDAS A HOMENS
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O RISCO DE INFANTILIZA;AO

Os termos que poderiam passar de apreco e afeto para
um tratamento infantilizante estdo separados numa
categoria distinta. Este grupo constitui mais 1% da
conversacdo e, de facto, sao utilizados de forma muito
mais recorrente com mulheres emojis carinhosos ou
fora de um ambito de seriedade e profissionalismo,
ou termos diminutivos e infantis como "yupi", "guapi",
"gordi" ou "chuli" (33% mais nos paises de lingua
espanhola e 15% nos paises de lingua portuguesa).

EXPRESSOES INFANTILIZANTES

DIRIGIDAS A MULHERES
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Nos Estados Unidos, este ponto nao parece ser
confirmado (de facto, os homens recebem um
tratamento infantilizante, 7% mais do que as mulheres
em geral), exceto para as jornalistas, que sofrem mais do
dobro (uma diferenca de 150%).

Notamos uma marcada tendéncia para a infantilizacao
das mulheres na Argentina (51,26% mais expressoes
deste tipo do que os homens), no Chile (108%), em
Espanha (64%), no Panama (49%) e em Portugal (67%).

DIRIGIDAS A HOMENS
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A “DUPLA PUNICAO” E CONFIRMADA NA CONVERSACAO SOCIAL,

PARTICULARMENTE PARA AS

Quase nao encontramos atributos radicalmente
positivos para um género e totalmente negativos
para o outro, mas encontramos alguns atributos que
sdo particularmente atribuidos as mulheres, tais como
empatia, adaptagdo e prestigio (incluindo entre 52% e
62% mais mensagens positivas do que para os homens).

A “dupla punicdo” é demonstrada quando medimos

o sentimento produzido por algumas caracteristicas

e mostramos que, embora também penalizados

nos homens, existem termos que sao incluidos em
mensagens com sentimentos ainda mais negativos
guando estao associados as mulheres. Por exemplo, a
superioridade, a arrogancia ou a natureza controladora
geram o dobro do sentimento negativo em rela¢do as
mulheres empresarias do que em relacdo aos homens.
De facto, é neste segmento (negocios) que ocorrem as
avaliagdes mais distantes e uma maior negatividade em
relacdo as mulheres.

Continuando na esfera empresarial, a l6gica seria que,
se as mulheres forem punidas por serem ambiciosas
(sdo 27% mais ambiciosas que os homens), entdo, serao
apreciadas por serem empaticas, servicais ou constantes
nos seus esfor¢os. Os preconceitos ndo entendem

a légica e acontece o oposto. Também nestas trés
qualidades (empatia, serventia, constancia), sdo
criticadas duas vezes mais severamente do que os
homens.

O titulo do relatério da Catalyst sobre este tema parece
apropriado aqui: “Maldita si lo haces, condenada si no
lo haces. Demasiado suave. Demasiado dura. Nunca del
todo bien."

Tém também uma classificacdo negativa em geral, e
especialmente critica nas mulheres, caracteristicas
teoricamente objetivas como a independéncia (13%)
e a competitividade (8%).

Em politica, vale a pena destacar que parece que

o terreno se esta a nivelar, e aqui sim, a empatia, o
empreendedorismo e a persuasdo tém uma conotacao
mais positiva nas mulheres do que nos homens. Nos
restantes termos, as diferencas no sentimento sdo
muito menores, cerca de 10% num sentido ou noutro na
maioria dos casos, e com um tratamento ligeiramente
mais favoravel para com as mulheres.

EMPRESA: DIFERENCAS NO
SENTIMENTO DOS ATRIBUTOS
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https://www.catalyst.org/research/infographic-the-double-bind-dilemma-for-women-in-leadership/
https://www.catalyst.org/research/infographic-the-double-bind-dilemma-for-women-in-leadership/
https://www.catalyst.org/research/infographic-the-double-bind-dilemma-for-women-in-leadership/
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EMOGOES DIFERENTES

Quase 2% da conversacdo refere-se, mediante palavras
ou emojis, a emoc¢des. No total, essas referéncias

sao 16% mais frequentes quando as mensagens se
referem a mulheres, com um aumento notavel (até
24%) nos Estados Unidos. A tendéncia é também mais
acentuada no Chile e no Peru.

Neste caso, o interessante vem do tipo de emocao
associado a cada género e da forma como se expressam.
Nas mulheres, encontramos com mais frequéncia

termos como “chorar” ou “emocionar” e, nos homens,
aparecem mais frequentemente o “medo”, a “agitacao”
ou “inquieta¢do”. Em Espanha, as emocdes recebidas por
lideres masculinos sdo representadas verbalmente numa
proporcao menor do que as recebidas pelas mulheres,
com entre 13% e 35% mais utilizacdo de emoji do que nas
conversas femininas.

Em geral, parece que as mulheres que expressam os
seus sentimentos geram 23% mais sentimento positivo
do que os homens, embora, mais uma vez, a tendéncia
seja invertida para as empresarias, cuja emocionalidade
gera 42% mais de rejeicdo.

AS REFERENCIAS

AS EMOCOES SAO

MAIS FREQUENTES NOS
TWEETS RELACIONADOS

SPAAAH
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COM MWz

MULHERES LIDERES NO LIMIAR DA VISIBILIDADE 13

E importante destacar que, nos Estados Unidos, para
além de proporcionar as mulheres um contedido mais
emocional, isto gera o maior diferencial de sentimento
positivo para com elas, excedendo 60% em politicas e
jornalistas. O impacto deste maior apreco da expressao
emocional, no caso das mulheres, esta a ser estudado
por analistas politicos em relacdo ao perfil ideal dos
candidatos.

Lamentavelmente, também existem exemplos nesta
categoria de dupla punicdo. A ansiedade, confuséo,
raiva ou frustracdao geram mais rejeicao nas mulheres
(entre 12 e 32% mais de sentimento negativo), enquanto
a serenidade também se critica 27% mais do que nos
homens.



https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8224991/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8224991/
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8224991/
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A TIRANIA DA IMAGEM

Autoras tao conhecidas como Ariana Huffington falam
do style gap: a maior dedica¢do de tempo e dinheiro das
mulheres na sua aparéncia e o impacto que isto tem nas
suas carreiras profissionais, vidas pessoais e financas.

Uma das hipoteses consideradas quando este estudo
comecou foi que as mulheres poderiam estar a ser mais
analisadas, ou diretamente criticadas, pela sua aparéncia,
0 que seria um desincentivo a uma maior visibilidade.
(Note-se, mais uma vez, que apenas se faz referéncia
aos comentarios feitos sobre estas 720 referéncias
empresariais, jornalisticas e politicas, e no ambiente

do Twitter). Lamentavelmente, o impacto de outras
redes na saude fisica e mental das mulheres, sobretudo
adolescentes, é um facto cada vez mais demonstrado e
com consequéncias muito mais graves.

Recuperando o foco, o total da conversacao nao reflete
uma maior exigéncia em termos de imagem fisica para
com as mulheres do que para com os homens. A situa¢do
é, no entanto, diferente dependendo da area em andlise.

Em politica, ha mais fixacdo com a aparéncia
masculina (9% mais de mencdes) e, além disso,
com um sentimento predominantemente negativo.
Por outras palavras, quando as pessoas falam sobre a
imagem dos politicos, criticam-nos com termos tais como
“deselegante”, “foleiro”, “snob”, “atrevido”, “obeso” ou
“feio”. As excec¢des sdo o Chile, o Panama e a Republica
Dominicana, onde as mulheres na politica estudadas
recebem 37%, 41% e 35% mais de comentarios sobre

a sua imagem do que os homens, respetivamente. Nos
trés casos, porém, o sentimento das men¢des é mais
positivo do que o dirigido aos homens (destaca-se o
Panama, com até 61% mais).

EXPRESSOES RELACIONADAS COM A IMAGEM

DIRIGIDAS A MULHERES
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Em relacdo as empresarias, sete paises repetem o mesmo
quadro politico: mais aten¢do a imagem masculina. Sdo o
Brasil, o Chile, a Colémbia, o Equador, o México, o Panama
e Portugal. No entanto, a situagdo oposta do resto, e

em particular de Espanha (+153%), do Peru (+64%), da
Republica Dominicana (+87%) e dos Estados Unidos
(+23%), significa que, no total, as mulheres gestoras tém
uma diferenga de praticamente 32 pontos no nimero de
vezes que a sua aparéncia é mencionada.

As empresarias do México, Peru e Portugal estdo
expostas a uma maior negatividade, sobretudo, quando
a sua imagem é mencionada. No México, é 28% mais,

no Peru, 40% mais, e em Portugal, 48% mais. E, portanto,
compreensivel que as mulheres empresarias sintam mais
pressao e que, se decidirem aumentar a sua visibilidade, o
facam projetando sempre uma imagem mais cuidada do que
a dos homens, com as dificuldades em termos de tempo e
equilibrio entre trabalho e vida pessoal que isso gera.

Em jornalismo, ha menos diferencas e o nimero global
de mais atencdo a imagem das mulheres (13% mais no
total) é fortemente afetado pelo nimero dos Estados
Unidos, com 26% mais de menc8es sobre a imagem das
mulheres jornalistas do que a dos homens. O tom da
conversa sobre a imagem das mulheres jornalistas é mais
negativo do que o relacionado com a aparéncia masculina
no Brasil, na Colémbia, no Equador e no Panama.

Uma consideracdo final sobre os atributos de imagem.
Como acontecia entre afeto e infantiliza¢do, a lisonja da
aparéncia feminina é separada por uma linha fina da
sexualizacdo, da banaliza¢do e do assédio. Um exemplo:
atributos como “sexy” aparecem 3 vezes mais
associados a mulheres do que a homens.

DIRIGIDAS A HOMENS
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https://thriveglobal.in/stories/why-the-style-gap-is-costly-for-women-and-how-to-close-it/
https://www.nytimes.com/2021/10/05/technology/teenage-girls-instagram.html
https://www.nytimes.com/2021/10/05/technology/teenage-girls-instagram.html
https://www.nytimes.com/2021/10/05/technology/teenage-girls-instagram.html
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FEMINISMO E IGUALDADE, COISA DE-MULHERES

No relatério Barreras para la igualdad publicado pela
LLYC, em 2021, ja se alertava sobre a importancia
decrescente da igualdade de género na conversacdo
digital. Das mensagens analisadas no relatério durante o
ano passado, apenas 0,25% referem-se ao feminismo, a
igualdade, a paridade ou a questdes relacionadas.

E ainda mais relevante a pouca quantidade de tweets
sobre este tema que sao protagonizados por homens:

os direitos das mulheres continuam a ser promovidos,
principalmente, por elas, por muito que governos,
empresas e meios de comunicacdo social se declarem
ocasionalmente comprometidos com o tema. No total, as
mulheres falam duas vezes mais de igualdade.

Os dados referentes aos Estados Unidos sdo ainda mais
contundentes, sobretudo no que diz respeito aos meios
de comunicagdo social. Apesar das denuncias de assédio
nos canais de televisdo, por exemplo, os jornalistas
homens ndo tomam posicao sobre o tema, ja que

as suas colegas mulheres concentram seis vezes mais
mensagens (519% mais). Encontramos uma propor¢ao
ainda maior entre as empresarias dominicanas (630%)

e argentinas (574%), seguidas pelas suas homologas

AS MULHERES
FALAM O DOBRO

portuguesas, equatorianas e espanholas, que até
quadruplicam a quantidade de mensagens sobre
feminismo do que a dos gestores nos seus paises.

Os paises onde se verifica o oposto (mais homens
do que mulheres, sobretudo nos negécios, gerando
conversas sobre igualdade) sdo o Brasil, Panamé e
Peru.

Porque é que estes casos sdo excecionais e porque é tdo
dificil para os homens abracar a agenda da igualdade e da
paridade? Talvez por questdes de estratégia de protecao,
uma vez que o sentimento da conversacao total
relacionada com estas referéncias sobre feminismo se
torna negativa em 8 dos 12 paises analisados. Falar de
igualdade no Brasil, na Coldmbia, em Espanha, nos Estados
Unidos, no México, no Panama, no Peru e na Republica
Dominicana é ainda arriscar-se a receber criticas, por
incrivel que pareca. Pelo contrario, é uma oportunidade
de gerar feedback, principalmente positivo, na Argentina,
no Chile, no Equador e em Portugal. Quem tem posi¢des
mais extremas parecem ser o Panama (23% mais de
negatividade na conversacdo) e a Argentina (quase 27%
mais de positividade no debate).



https://ideas.llorenteycuenca.com/wp-content/uploads/sites/5/2021/03/LLYC_Informe-Barreras-Igualdad-1.pdf
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CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

E URGENTE AUMENTAR A VISIBILIDADE DAS
MULHERES LIDERES, ESPECIALMENTE NO
AMBITO EMPRESARIAL

A falta de visibilidade das mulheres no @mbito empresarial gera um vazio
significativo de referé&ncias. Este gap nao s6 tem um impacto negativo

na inspiracao de jovens e adolescentes para desenvolverem todo o seu
potencial, como também no abandono total ou parcial da carreira
profissional de mulheres valiosissimas, em momentos em que é dificil
conciliar a maternidade e o cuidado com os idosos. A perda de talento ndo sé
€ injusta para as mulheres, mas também dispendiosa para os negdcios.

Uma maior visibilidade tdo marcada dos homens em todas as esferas reforca
os modelos de lideranga classicos e estereotipados, expulsando quem
nao se sente identificado e desmotivando quem pensa que, para alcangar
uma posicao relevante, tem de imitar comportamentos e estilos alheios. Uma
visibilidade mais equilibrada nao é apenas importante para as mulheres,
é fundamental para criar sociedades mais diversificadas e inclusivas.

A VISIBILIDADE DAS MULHERES
E TAREFA DE TODOS

Para reduzir o fosso de visibilidade, ndo basta que as mulheres empresarias
assumam um papel mais ativo na sua autopromogao. E também da
responsabilidade dos meios de comunicagédo social assegurar que
consultam o mesmo nimero de peritos que peritas, e dos organizadores de
eventos como congressos e conferéncias, ndo permitindo programas com
escassa ou nenhuma representacao feminina, e das empresas, facilitando

as mulheres uma maior dedicagdo a estas tarefas com formacao, apoio
profissional e disponibilidade horaria.

QUANTO MAIS PRESENCA FEMININA
NA CONVERSACAO, MAIS RAPIDAMENTE
SE CORRIGEM OS DESVIOS DE PERCECAO

O facto de as jornalistas e as politicas sofrerem menos com o desvio

da dupla punicdo ndo é uma coincidéncia. Os dados deste estudo
demonstram que, embora ainda estejam sub-representadas, a sua maior
visibilidade na esfera publica em relacdo as empresarias normaliza
diferentes modelos de sucesso e contribui para que as qualidades
deixem de ser masculinizantes ou feminizantes. Assim, a ambicdo pode,
no futuro, deixar de ser menos bem percebida se for personificada por
uma mulher, ou a vulnerabilidade passar de ser uma excec¢ao para uma
forma diferente, mas habitual, de exercer a lideranca.
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OS ESFORCOS DE MODERAGAO
DAS REDES SOCIAIS SAO FUNDAMENTAIS

A violéncia ndo deveria ser permitida por ninguém nem contra ninguém,

e estamos cada vez mais conscientes das consequéncias, por vezes,
irreparaveis, dos movimentos de assédio nas redes. Para as mulheres,
interagir num ambiente violento, mesmo que ndo sejam elas as
vitimas, é particularmente desconfortavel. Sdo, portanto, especialmente
importantes (e ainda insuficientes) os esforcos das empresas tecnolégicas
para detetar e cancelar mensagens ameacadoras, contetudos
insultuosos ou utilizadores falsos ou anénimos.

O debate sobre se a autorregulagao é suficiente ou se é necessaria
legislacdo que imponha a corresponsabilidade inclina-se cada vez mais
para este Ultimo aspeto. Entretanto, os utilizadores devem continuar a
exigir uma acao contundente e, claro, evitar ser cimplices deste tipo
de comportamentos.

A COISIFICAQAQ EA INFANTILIZAQAOI DAS
MULHERES SAO FACILMENTE EVITAVEIS

Conhecer os nossos preconceitos inconscientes e transforma-los em
decisGes conscientes é o primeiro passo para a igualdade. Se, com a
melhor das inten¢des, a de destacar as realizagdes profissionais das

mulheres, continuarmos a identifica-las como “mulheres de” ou “filhas

de”, estaremos a contribuir mais para o problema do que para a solucdo.

As nossas expressoes de afeto devem ser as mesmas para as
mulheres e para os homens. Se ndo nos sentirmos a vontade para
chamar a um lider politico “querido” ou “lindo”, também nao nos
devemos sentir a vontade para chamar a uma politica, mesmo que nao
haja ironia no nosso adjetivo.

Refletir sobre a prépria linguagem que usamos quando nos
referimos as mulheres é um esforco imprescindivel no nosso
contributo para aumentar a sua visibilidade.

A AGENDA DA IGUALDADE DEVE TAMBEM SER
DEFENDIDA PELOS HOMENS

Numa conversa inteiramente dominada por homens, deixamos que
sejam elas a liderar o movimento pré-igualdade. Como consequéncia,

o feminismo e a paridade nunca atingirao o nivel de relevancia

na conversa que deveriam ter numa sociedade que aspira a ser
igualitaria.

Precisamos de mais mulheres a falar sobre economia, ciéncia e
tecnologia e politica internacional, e mais homens a serem explicitos
sobre o seu compromisso para com a igualdade, demonstrando o seu
conhecimento do tema e mostrando, pelo exemplo, que as organizagdes
que lideram sao mais inclusivas e diversificadas devido a sua lideranca.
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ANEXO: LISTA DE REFERENCIAS PARA A ANALISE

EMPRESA

Acosta, Antonio (EQU)
Albanesi, Alcione (BRA)
Alcocer Koplowitz, Esther (ESP)
Aleman Zubieta, Alberto (PAN)
Almaénzar, Circe (DOM)
Altavilla, Paula (ARG)

Alvarez Guil, Marta (ESP)
Alvarez- Pallete, José Maria (ESP)
Alvear, Fernando (CHL)
Amorim, Paula (PRT)

Angarita, Carolina (COL)
Afafios, Carlos (PER)

Aramburuzabala, Maria Asuncion (MEX)

Arango, Cristina (COL)
Arango, Sol Beatriz (COL)
Aralz, Carlos (PAN)
Arévalo-Carpentier, Michelle (EQU)
Assis, Ana Paula (BRA)
Awad, Janet (CHL)
Azcarraga, Emilio (MEX)
Azevedo, Claudia (PRT)
Azevedo, Juliana (BRA)
Bailléres, Alejandro (MEX)
Bakker, Luis (EQU)

Barbieri, Pierpaolo (ARG)
Barboto, Carla (EQU)
Barceld, Juana (DOM)
Bardin, Gabriela (ARG)
Barnator, Laura (ARG)
Barra, Mary (USA)
Bejarano, Claudia (COL)
Beleza, Leonor (PRT)
Belmont, Eduardo (PER)
Belmont, Janine (PER)
Benavides, Roque (PER)
Benchimol, Guilherme (BRA)
Bern de Mena, Jackie (PAN)
Bertorello, Costanza (ARG)
Bezos, Jeff (USA)

Birman, Alexandre (BRA)
Bitran, Gabriel (CHL)
Bloomberg, Michael (USA)
Boeri, Claudia (ARG)
Bolinaga, Miguel (PAN)
Boneti, Ligia (DOM)

Bortoni Dias, Ana Karina (BRA)
Botin, Ana P. (ESP)

Brache, Pedro (DOM)
Braga, Daniela (PRT)
Brewer, Rosalind (USA)
Buffet, Warren (USA)
Bulgheroni, Alejandro (ARG)
Cajfas, Catalina (EQU)

Calle, Arturo (COL)

Caputi, Angelo (EQU)
Chapman, Felipe (PAN)
Chen, Min (PAN)

Chesky, Brian (USA)

Claro, Juan (CHL)

Clemares, Fuencisla (ESP)
Contreras, Ménica (COL)
Cooper, Claudia (PER)
Corral, Maria Fernanda (EQU)
Corredor, Beatriz (ESP)
Corripio, Manuel (DOM)
Cosentino, Tania (BRA)
Costa, Alexandre (BRA)
Costa, Mariana (PER)
Costantini, Isela (ARG)

Cruz, Eduardo (DOM)

Daes, Christian (COL)
DancaUSA, Dolores (ESP)
De La Puente, SUSAna (PER)

De La Riva, Gabriela (MEX)
de Maduro, Aida (PAN)

de Mello, Salvador (PRT)

de Moya, Campos (DOM)

De Stisin, Carmen (EQU)
Deller, Michelle (EQU)

Diaz, Juan Octavio (PAN)
Diez Barroso, Laura Renee (MEX)
Diniz, Abilio (BRA)

Dorsey, Jack (USA)

Duarte, Jesica (CHL)

Duran, Guadalupe (EQU)
Egas, Fidel (EQU)

Elias Rainieri, Frank (DOM)
Ellison, Larry J. (USA)
Errazuriz, Jorge (CHL)
Escobar Corredor, Camila (COL)
Escobar, Sylvia (COL)

Espino de Marotta, llya (PAN)
Eurnekian, Eduardo (ARG)
Fajardo, Ernesto (COL)
Feldmann, Alceu Elias (BRA)
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Diretor Executivo
dalvarez@llorenteycuenca.com
600 Brickell Avenue

Suite 2125
Miami, FL 33131

Tel. +1 786 590 1000

Nueva York

Juan Felipe Muiioz
CEOUS

fmunoz@llorenteycuenca.com

3 Columbus Circle
9th Floor

New York, NY 10019
United States

Tel. +1 646 805 2000

Washington DC

Francisco Marquez Lara
Diretor

fmarquez@llorenteycuenca.com

1025 F st NW 9th Floor
Washington DC 20004
United States

Tel. +1 202 295 0178

REGIAO NORTE

David G. Natal
Sécio e Diretor-geral Regional

dgonzalezn@llorenteycuenca.com

Javier Rosado
Sécio e Chief Client Officer para as
Américas

jrosado@llorenteycuenca.com

Cidade do México

Mauricio Carrandi
Diretor-geral

mcarrandi@llorenteycuenca.com

Av. Paseo de la Reforma 412
Piso 14. Colonia Juarez
Alcaldia Cuauhtémoc

CP 06600, Ciudad de México

Tel. +52 55 5257 1084

Javier Marin
Diretor Sénior Healthcare Américas

jmarin@llorenteycuenca.com

Panama

Manuel Dominguez
Diretor-geral

mdominguez@llorenteycuenca.com

Sortis Business Tower
Piso 9, Calle 57
Obarrio - Panam4

Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Iban Campo
Diretor-geral

icampo@llorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Suite 702

Tel. +1 809 6161975

San José

Pablo Duncan - Linch
Sécio Diretor
CLC Comunicacion | Afiliada LLYC

pduncan@clcglobal.cr

Del Banco General 350 metros oeste
Trejos Montealegre, Escaz(
San José

Tel. +506 228 93240

Cidade do México

Federico Isuani
Co Founder

federico.isuani@beso.agency

José Beker
Co Founder

jose.beker@beso.agency

Av. Santa Fe 505, Piso 15,
Lomas de Santa Fe
CDMX 01219

Tel. +52 55 4000 8100
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REGIAO ANDINA

Maria Esteve
Sécia e Diretora-geral Regional

mesteve@Ilorenteycuenca.com

Bogota

Marcela Arango
Diretora-geral

marango@Ilorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia

Tel. +57 1 7438000

Lima
Gonzalo Carranza
Soécio e Diretor-geral

gcarranza@llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro

Tel. +51 1 2229491

Quito

Carlos Llanos
Soécio e Diretor-geral

cllanos@Ilorenteycuenca.com

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero - Edificio World Trade
Center - Torre B - piso 11

Tel. +593 2 2565820

REGIAO SUL

Mariano Vila
Sécio e Diretor-geral Regional

mvila@llorenteycuenca.com

S&o Paulo

Thyago Mathias
Diretor-geral

tmathias@llorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111
Cerqueira César SP - 01426-001

Tel. +55 11 3060 3390

Rio de Janeiro

Thyago Mathias
Diretor-geral

tmathias@llorenteycuenca.com

Rua Almirante Barroso, 81
34° andar, CEP 20031-916
Rio de Janeiro

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Maria Eugenia Vargas
Diretora-geral

mevargas@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8
C1043AAP

Tel. +54 11 5556 0700

Santiago de Chile

Marcos Sepulveda
Diretor-geral

msepulveda@llorenteycuenca.com

Avda. Pdte. Kennedy 4.700 Piso 5,
Vitacura

Santiago

Tel. +56 22 207 32 00

Tel. +562 2 245 0924

by LLYC
Buenos Aires

Rodrigo Gorosterrazi
Diretor-geral Criativo

rodrigo.gorosterrazu@beso.agency

El Salvador 5635, Buenos Aires
CP. 1414 BQE, Argentina
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