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RESUMO

O artigo analisa a atuação de trabalhadores formais da comunicação na Indústria Criativa (IC) 
a partir do recorte territorial do estado do Rio Grande do Sul, Brasil. Metodologicamente, 
utilizaram-se os microdados da Relação Anual de Informações Sociais (RAIS) dos anos entre 
2012 e 2021. Os resultados apontam para um aumento de 40,5% nos postos formais de trabalho 
de comunicação no setor, remuneração média de 2,96 salários-mínimos e representatividade 
de 60% de mulheres comunicadoras na IC contra 40% dos homens; porém, a remuneração 
média das mulheres 6,5% inferior à remuneração média dos homens. 

PALAVRAS-CHAVE: ECONOMIA; RELAÇÕES PÚBLICAS; JORNALISMO; 
PUBLICIDADE E PROPAGANDA.

ABSTRACT 

This article analyzes the performance of formal communication workers in the Creative 
Industry in the Creative Industry within the territorial scope of the state of Rio Grande do Sul, 
Brazil. Methodologically, it utilizes microdata from the Annual Social Information (RAIS) 
between 2012 and 2021. The results point to a 40.5% increase in formal communication jobs 
in the sector; average remuneration of these workers of 2.96 minimum wages; representation 
of 60% of women communicators at IC, compared to 40% of men, but average remuneration 
for women is 6.5% lower than that of men.

KEY WORDS: ECONOMY; PUBLIC RELATIONS; JOURNALISM; ADVERTISING.  

RESUMEN

El artículo analiza la actuación de los trabajadores formales de la comunicación en la 
Industria Creativa (IC) desde el recorte territorial del estado de Rio Grande do Sul, Brasil. 
Metodológicamente, se utilizaron los microdatos de la Relación Anual de Informaciones 
Sociales (RAIS) entre los años de 2012 y 2021. Los resultados muestran un aumento del 40,5% 
en los puestos formales de trabajo de comunicación en el sector, con una remuneración media 
de 2,96 salarios mínimos y una representatividad del 60% de mujeres comunicadoras en la IC 
frente al 40% de los hombres; sin embargo, la remuneración media de las mujeres es un 6,5% 
inferior a la remuneración media de los hombres.

PALABRAS CLAVE: ECONOMÍA; RELACIONES PÚBLICAS; PERIODISMO; 
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA.
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1. Introdução

O conjunto de profissões da comunicação 
estabelecidas no trabalho formal 

tem papel relevante na economia criativa 
e, consequentemente, no desenvolvimento 
regional. Reconhecidos como criadores de 
conteúdo ou provedores de serviços criativos, 
jornalistas, publicitários e relações públicas 
estão inseridos num sistema produtivo que 
pode ter protagonismo no desenvolvimento dos 
territórios: a Indústria Criativa (IC).

Nessas ocupações, a propriedade intelectual é o 
insumo básico de atuação e existência. Além disso, 
o processo de tomada de decisão criativa orienta 
a produção criativa, visando à maximização do 
valor econômico. De acordo com Throsby (2001, 
p. 115), “quase todos os aspectos da qualidade 
do produto são principalmente determinados 
pelas condições econômicas em que é produzido, 
ou seja, o potencial de renda do trabalho”. Em 
outras palavras, no contexto aqui estudado, a 
criatividade tem uma finalidade que, em última 
instância, é gerar algum valor econômico.

Em 2019, no Brasil, a Federação das Indústrias 
do Rio de Janeiro (FIRJAN) destacou o 
crescimento das profissões que auxiliam as 
empresas no entendimento dos consumidores 
e na promoção e manutenção da imagem 
organizacional via meios digitais (FIRJAN, 2019). 
É uma informação que merece reflexão na área 
da comunicação. Primeiro, porque menciona 
o impacto da digitalização e da valorização da 
experiência do consumidor; segundo, porque leva 
ao debate sobre a transformação estrutural das 
profissões nas atividades econômicas no Brasil e, 
consequentemente, na forma de constituição de 
uma profissão enquanto um know-how técnico.

Eis, então, o enquadramento da presente 
pesquisa: a transformação de setores produtivos 
econômicos, enquanto causa, impulsiona 
transformações no trabalho formal da 

comunicação. Como aponta Bolaño (2002), o 
significado dessa transformação do trabalho e 
na própria estrutura da classe trabalhadora está 
tendo uma importância nunca antes imaginada 
para as funções de coordenação e comunicação.

Assim, o artigo em tela procura problematizar 
a atuação dos trabalhadores formais da 
comunicação na Indústria Criativa, a partir do 
recorte territorial do estado do Rio Grande do 
Sul, Brasil. A pesquisa se utilizou dos microdados 
da Relação Anual de Informações Sociais 
(RAIS) do Ministério do Trabalho e Emprego 
dos anos entre 2012 e 2021. A base de dados 
fornece informações sobre os vínculos formais 
de trabalho e os estabelecimentos (empresas 
públicas e privadas). Metodologicamente, a 
construção analítica do Department for Culture, 
Media and Sport (DCMS, 2016) do Reino Unido 
é usada como parâmetro para correlacionar 
ocupações profissionais e atividades econômicas 
na Indústria Criativa. Para o presente artigo, 
foram assumidas três variáveis de análise das 
profissões da comunicação: i) número de 
vínculos; ii) salários (em salários-mínimos); e iii) 
número de estabelecimentos.

Em termos estruturais, o artigo apresenta, após 
esta introdução, uma breve discussão sobre a 
Indústria Criativa, focando na compreensão do 
DCMS (2016) e das ocupações da comunicação. 
Em seguida, é apresentado o percurso 
metodológico, destacando as categorias de análise 
— a exemplo de profissões da comunicação e 
atividades econômicas — na perspectiva do 
contexto brasileiro. O terceiro tópico traz os 
resultados e as discussões para o Rio Grande 
do Sul, dimensionando os profissionais da 
comunicação. Por fim, o último tópico traz as 
considerações finais, elencando os elementos 
reflexivos mais importantes para descrever o 
panorama do trabalho formal da comunicação 
na Indústria Criativa.
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Unidas Sobre Comércio e Desenvolvimento 
(UNCTAD) (2010).

A definição de Indústria Criativa apresentada 
pelo DCMS é adotado no presente estudo. Nela, 
o departamento reconhece a IC como os setores 
que têm origem na criatividade, na habilidade e 
no talento individual e que têm potencial para 
riqueza e criação de emprego através da geração 
e da exploração da propriedade intelectual 
(DCMS, 1998; 2016). O conceito liberal do 
departamento entende que o trabalhador 
criativo é o insumo mais importante dos setores 
criativos, pois criatividade, habilidade e talento 
partem do indivíduo. O DCMS categoriza a IC 
nos seguintes setores: Publicidade e marketing; 
Arquitetura; Artesanato; Design: produto, gráfico 
e moda; Filme, TV, vídeo, rádio e fotografia; TI, 
software e serviços de informática; Editorial; 
Museus, galerias e bibliotecas; e Música, artes 
performáticas e artes visuais (Valiati et al., 2017).

Mas a crítica à categorização do DCMS é tornar 
a criatividade o único determinante para inclusão 
no modelo, não reconhecendo as diferenças 
nas estruturas de mercado, nos mecanismos de 
distribuição e nos padrões de consumo dentro 
dos setores criativos (NESTA, 2006).

Assim, a partir da perspectiva do modelo 
do DCMS, a  National Endowment for 
Science,  Technology and the Arts (NESTA, 
2006), propôs um modelo refinado e renovado 
à Indústria Criativa: um modelo útil para 
analisar a IC como setor econômico-industrial 
com características suficientemente comuns 
(em termos de modelos de negócios, cadeias 
de valor, estrutura de mercado, etc.), em vez de 
um conjunto de atividades criativas baseadas 
em talento individual (NESTA, 2006). É no 
refinamento proposto pelo NESTA que é possível 
perceber os profissionais da comunicação na 
Indústria Criativa, conforme a Figura 1.

2. Indústria Criativa e os profissionais da 
comunicação

A Indústria Criativa surge de uma perspectiva 
de mercado (Faustino, 2017). A primeira noção 
sobre o tema é esboçada na Austrália, em 1994; 
porém, é no Reino Unido, em 1997, que o termo 
ganha pressupostos políticos e econômicos. 
Segundo Bendassolli et al. (2009), a utilização 
do termo representa a passagem da economia 
baseada no uso intensivo de capital e no 
trabalho para uma economia de base intelectual 
fundamentada no indivíduo.

De um lado, os contornos conceituais podem 
ser definidos pela forma de produção, que tem 
a criatividade como recurso-chave, valorizando a 
arte pela arte, assim como o uso intensivo de novas 
tecnologias de informação e de comunicação. Por 
outro, pelos produtos gerados, que são de uma 
variedade infinita, pela diferenciação vertical 
e pela perenidade. A esses termos, acrescenta-
se, ainda, a forma particular de consumo, 
que tem caráter cultural e apresenta grande 
instabilidade na demanda (Bendassolli et al., 
2009). Vale dizer: é uma situação que remete aos 
elementos da economia criativa. Nesses termos, 
sinteticamente, a Indústria Criativa diz respeito a 
um “conjunto de setores com especificidades no 
tipo de insumo, na sua forma de transformação, 
no produto gerado e no consumo realizado” 
(Martins; Oliveira; Grziwinski, 2019, p. 44).

As taxonomias para categorizar as atividades 
culturais e criativas reconhecidas como Indústria 
Criativa são variadas e, por vezes, divergem 
consideravelmente. Dentre essas abordagens, 
podemos mencionar o modelo desenvolvido 
pelo Department for Culture, Media and Sport 
(DCMS), do Reino Unido (1998); o modelo pela 
Organização Mundial da Propriedade Intelectual 
(WIPO, 2003); a classificação de setores culturais 
da UNESCO (2009); e o modelo síntese de 
Indústria Criativa da Conferência das Nações 
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comercializam o direito de experienciar locais 
ou performances no momento e no local da 
apresentação. São as atividades das companhias 
de teatro, ópera, dança, música ao vivo; para citar 
alguns. 

C reative originals producers – atividades 
originais para as quais os produtores estão 
envolvidos na criação, produção ou venda de 
artefatos, cujo valor deriva da propriedade 
intelectual, como a exclusividade e a 
autenticidade. As atividades incluem artesãos, 
artistas plásticos e artistas visuais, por exemplo.

Nota-se, nesse modelo, que as atividades de 
Publicidade e Relações Públicas estão no grupo de 
Creative Service Providers, em que a criatividade 
é um serviço prestado com uma intencionalidade 
profi ssional bem defi nida, tais como: serviços de 
comunicação empresarial, gestão da reputação, 

Figura 1. Modelo refi nado da Indústria Criativa (NESTA).

Fonte: NESTA (2006, p. 55).

No modelo, é possível identifi car quatro 
grandes grupos, assim descritos (NESTA, 2006):

Creative service providers – são atividades 
de serviços que disponibilizam a criatividade 
(tempo e propriedade intelectual) para seus 
clientes em troca de receitas. Os serviços criativos 
enquadram Arquitetura, Design, Publicidade, 
Relações Públicas, Novas Mídias, dentre outros.

Creative content producers – atividades de 
conteúdo criativo que produzem a propriedade 
intelectual, protegida por direitos autorais. Tal 
propriedade é distribuída para os públicos através 
de vendas, publicidade ou assinatura. Atividades 
de conteúdo criativo incluem produção de 
fi lmes, televisão, rádio, desenvolvimento de jogos 
de computador, gravadoras, editoras de livros e 
revistas, etc. 

Creative experience providers – atividades que 
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seções, dentre as quais estão agricultura, pecuária, 
indústrias de transformação; informação e 
comunicação; educação; dentre outras. 

A Indústria Criativa não é reconhecida na 
CNAE, o que exige o reagrupamento dos códigos 
em uma Seção específica, retirando códigos 

“ocupações” criativas das “atividades” criativas. 
Internacionalmente, a classificação das ocupações 
é oriunda do Standard Occupational Classification 
(SOC), classificação global da ocupação de uma 
pessoa de acordo com o trabalho que ela faz e 
o nível de habilidade requerido. Já as atividades 
criativas são estabelecidas a partir da Standard 
Industrial Classification (SIC), uma classificação 
global das empresas de acordo com o tipo de 
atividade econômica em que estão envolvidas 
(DCMS, 2016).

No contexto brasileiro, o SOC do DCMS 
para a Indústria Criativa foi espelhado para as 
ocupações criativas da Classificação Brasileira de 
Ocupações (CBO), conforme Quadro 11.

1 A Classificação Brasileira de Ocupações “tem por finalidade a iden-
tificação das ocupações no mercado de trabalho, para fins classifica-
tórios junto aos registros administrativos e domiciliares” (Ministério 
da Economia, 2020).

branding, campanhas publicitárias, dentre 
outros. Por seu turno, o Jornalismo, de acordo 
com o meio usado e a intencionalidade, transita 
entre Creative content producers (como filmes, 
televisão, rádio) e Creative Service Providers 
(como assessoria de imprensa).

Assim, o presente estudo aprofundará a 
análise dessas profissões específicas no contexto 
do trabalho formal no Rio Grande do Sul. O 
tópico a seguir procurará apresentar o percurso 
metodológico para entender a comunicação na 
Indústria Criativa.

3. Percurso metodológico
Para analisar as profissões da comunicação 

na Indústria Criativa, é preciso distinguir as 

1 A Classificação Brasileira de Ocupações “tem por finalidade a iden-
tificação das ocupações no mercado de trabalho, para fins classifica-
tórios junto aos registros administrativos e domiciliares” (Ministério 
da Economia, 2020).

Quadro 1. Ocupações da comunicação e Classificação Brasileira de Ocupações (CBO).

Ocupações
DCMS Categorização da pesquisa

SOC Descrição família da ocupação CBO Descrição Ocupação

Relações 
Públicas

1134 Diretores de publicidade e de Relações Públicas 142310 Gerente de comunicação

2472 Profissionais das Relações Públicas
142325 Relações Públicas

142340 Ouvidor

Publicitário 2473
Gerentes de contas de publicidade e diretores 

criativos

253115 Publicitário

253130 Diretor de criação

253110 Redator de publicidade

Jornalista 2471 Jornalistas, editores de jornais e periódicos

261125 Jornalista

261135 Repórter (rádio e televisão)

261110 Assessor de imprensa
Fonte: Próprios autores.

Para as atividades econômicas ligadas aos 
estabelecimentos, tais como empresas, o 
Standard Industrial Classification é equivalente à 
Classificação Nacional de Atividades Econômicas 
(CNAE) no Brasil. A CNAE é um sistema de 
codificação dividido em duas partes: uma 
alfabética, com 1 nível (Seção), e outra numérica, 
com 4 níveis (Divisão, Grupo, Classe e Subclasse). 
Assim, a ordem estabelecida é Seção (A, B, C...) > 
Divisão (02 dígitos) > Grupo (03 dígitos) > Classe 
(04 dígitos) > Subclasse (05 dígitos). Existem 20 
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do DCMS, de acordo com a nomenclatura 
e equivalência entre os códigos, conforme 
apresentado no Quadro 2.

das seções existentes, como a  de “informação 
e comunicação”. Assim, o presente estudo fez 
uma classifi cação da IC seguindo o modelo 

Quadro 2. Indústria Criativa e a Classifi cação Nacional de Atividades Econômicas.
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Os vínculos formais da comunicação na Indústria 
Criativa estão contidos em três outros grupos 
maiores: i) comunicação (não necessariamente 
na indústria criativa). ii) indústria criativa (não 
necessariamente profi ssionais da comunicação); 
e iii) vínculos totais, conforme apresentado 
grafi camente na Figura 2.

Fonte: Próprios autores.

Para operacionalizar a análise, a pesquisa se 
utilizou dos microdados da Relação Anual de 
Informações Sociais (RAIS) do Ministério do 
Trabalho e Emprego dos anos de 2012 a 2021. 
A base de dados fornece informações sobre os 
vínculos formais e os estabelecimentos (empresas 
públicas e privadas).
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Figura 2. Escopo analítico do artigo para o estado do Rio Grande do Sul, Brasil.2

2 Para estabelecimentos, desconsiderar as variáveis compostas a partir do CBO, uma vez que elas são defi nidas a partir do vínculo profi ssional, 
não do estabelecimento. 

Optou-se pelo percurso de apresentação, 
análise e discussão dos dados trazidos a 
partir de informações mais generalistas. 
Assim, (i) abordam-se os dados de vínculos e 
estabelecimentos do Rio Grande do Sul ao longo 
dos anos selecionados. Após, (ii) compara-se 
a transformação no tempo da renda média, 
em salários-mínimos, dos quatro grupos. 
Na sequência, (iii) expõem-se o mercado de 
trabalho da comunicação nos principais setores 
da indústria criativa no Rio Grande do Sul; por 
fi m, (iv) apresenta-se o perfi l do trabalhador 

pelo gênero e pelo salário.

4. Resultados e discussões
O primeiro bloco de gráfi cos trazidos 

representa a variação nominal total de vínculos 
(trabalho formal) e estabelecimentos (empresas) 
no Rio Grande do Sul (Figura 3). Nota-se que, no 
período verifi cado, há um decréscimo em ambas 
as variáveis, com uma pequena recuperação em 
2021. Os vínculos caíram 1,1% entre 2012 e 2021, 
enquanto o número de estabelecimentos teve 
uma queda mais expressiva, de 3,4%.

2 Para estabelecimentos, desconsiderar as variáveis compostas a par-
tir do CBO, uma vez que elas são defi nidas a partir do vínculo profi s-
sional, não do estabelecimento.

Fonte: Próprios autores.
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saldo negativo em novos empreendimentos. Nesse 
aspecto, para além da análise do ambiente laboral 
do estado, esses índices servem de baliza para as 
considerações a seguir.

Figura 3. Variação dos números de vínculos e estabelecimentos do Rio Grande do Sul.

Fonte: RAIS (2024). Próprios autores.

É perceptível que, mesmo antes das restrições 
impostas pela pandemia de covid-19, o Rio Grande 
do Sul apresentava uma trajetória de arrefecimento 
do mercado de trabalho formal, assim como um 

Figura 4. Variação dos números de vínculos e estabelecimentos da Indústria Criativa no Rio Grande do Sul.

Fonte: RAIS (2024). Produzido pelos autores.
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Pondera-se que, apesar de o crescimento ser 
elevado, sobretudo em comparação com os 
indicadores do RS como um todo, os valores 
nominais são modestos, com 58.939 vínculos e 
5.499 estabelecimentos em 2021. Porém, apesar 
da questão, o elevado grau de crescimento e do 
perfi l do trabalho — abordado posteriormente — 
justifi cam a atração de atenção ao segmento.

Diferentemente do gráfi co anterior, os 
dados relativos a vínculos e estabelecimentos 
na Indústria Criativa gaúcha demonstram 
crescimento (Figura 4). No caso do emprego 
formal, o crescimento no período foi de 56,2%, 
saindo de uma representatividade de 1,26% do 
total do RS para 1,99%. Entre os estabelecimentos, 
o crescimento foi de 18,9%, abrangendo 1,91% 
do total, diante 1,55% em 2012. 

Figura 5. Variação dos números vínculos da comunicação no Rio Grande do Sul.3

3 Não há dados de estabelecimentos devido à “ocupação” comunicação ser restrita à variável vínculo, sem possibilidade de verifi cação quanto 
ao estabelecimento. 

3 Não há dados de estabelecimentos devido à “ocupação” comuni-
cação ser restrita à variável vínculo, sem possibilidade de verifi cação 
quanto ao estabelecimento. 

Fonte – RAIS (2024). Produzido pelos autores.

Inversamente ao percebido em termos gerais, 
os vínculos de ocupação em comunicação no 
Rio Grande do Sul obtiveram saldo positivo no 
período de análise. Nominalmente, o número de 
postos de trabalho na comunicação saiu de 3.311 
para 4.081 entre 2012 e 2021, o que representa um 
crescimento de 23,3%. Porém, a curva do gráfi co 
demonstra que o crescimento fi cou concentrado 
entre 2012 e 2014, com posterior queda, sem 

alcançar novamente os patamares do melhor ano, 
nem mesmo com a recuperação verifi cada entre 
2020 e 2021.

Por seu turno, os vínculos dos trabalhadores 
formais da comunicação na Indústria Criativa 
seguem um padrão de variação semelhante aos 
da comunicação. Conforme o gráfi co da Figura 
6, houve uma concentração de crescimento 
entre os anos de 2012 e 2014, posteriormente 
não verifi cados. Mesmo assim, o percentual de 
crescimento nesse recorte foi superior, atingindo 
40,5%, indo de 922 para 1.295 postos formais de 
trabalho da comunicação na Indústria Criativa.
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A Figura 7 destaca que, com exceção dos 
trabalhadores da comunicação na Indústria 
Criativa, há certa estabilidade nos indicadores 
dos salários mínimos recebidos nas atividades 
laborais formais no Rio Grande do Sul. As 
variações mais sutis entre os anos analisados 
foram no grupo da comunicação, com queda de 
1,9%. O estado como um todo obteve queda de 
2,6%, e os trabalhadores da Indústria Criativa 
obtiveram um aumento dos ordenados na 
ordem de 6,3%. O indicador que se sobressai 
negativamente é o dos integrantes do grupo da 
comunicação na Indústria Criativa, com queda 
de 26,9% dos salários recebidos.

Figura 6. Variação dos números de vínculos da comunicação na Indústria Criativa no Rio Grande do Sul.

Fonte: RAIS (2024). Produzido pelos autores.

Dentre todos os trabalhadores atuantes na área 
da comunicação, percebeu-se um acréscimo nos 
segmentos da Indústria Criativa. Em 2012, 27,8% 
dos trabalhadores da comunicação atuavam no 
setor. Esse índice subiu para 31,7% em 2021. 
Assim, no último ano de análise, praticamente 
um em cada três trabalhadores da comunicação 
do Rio Grande do Sul atuavam em atividades 
da Indústria Criativa.

4.1 Salário mínimo na comunicação
O segundo eixo de análise do trabalho formal 

da comunicação na Indústria Criativa do Rio 
Grande do Sul está na percepção da renda. 
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o número absoluto de trabalhadores nos três 
setores em análise possa parecer modesto à 
primeira vista, a análise da remuneração revela 
sua signifi cativa importância. Esses dados 
indicam não apenas o valor do trabalho para 
aqueles diretamente envolvidos, mas também 
sua infl uência mais ampla na economia e na 
sociedade. A capacidade de esses setores gerarem 
encadeamentos e impactos socioeconômicos 
positivos, combinados com sua contribuição 
para a geração de renda, destaca sua relevância 
como motor de desenvolvimento individual, 
comunitário e territorial.

4.2 O trabalho da comunicação na Indústria 
Criativa

O mercado de trabalho da comunicação na 
Indústria Criativa no Rio Grande do Sul — 
por setores da indústria criativa — tem como 
destaque a Publicidade e Marketing, que lidera 
com 516 vínculos, representando quase 40% do 
total e uma remuneração próxima à média. Em 

Figura 7. Variação do salário mínimo4 dos trabalhadores do Rio Grande do Sul em sua totalidade, da indústria 
criativa, da comunicação e da comunicação na indústria criativa.

4 Na análise comparativa entre anos, utilizou-se salário mínimo ao invés do valor nominal para mitigar os efeitos infl acionários e possibilitar 
uma análise temporal. Os salários mínimos considerados foram: 2012: R$ 622,00; 2013: R$ 678,00; 2014: R$ 724,00; 2015: R$ 788,00; 2016: R$ 
880,00; 2017: R$ 937,00; 2018: R$ 954,00; 2019: R$ 998,00; 2020: R$ 1.039,00; 2021: R$ 1.100,00.

4 Na análise comparativa entre anos, utilizou-se salário mínimo ao 
invés do valor nominal para mitigar os efeitos infl acionários e pos-
sibilitar uma análise temporal. Os salários mínimos considerados 
foram: 2012: R$ 622,00; 2013: R$ 678,00; 2014: R$ 724,00; 2015: R$ 
788,00; 2016: R$ 880,00; 2017: R$ 937,00; 2018: R$ 954,00; 2019: R$ 
998,00; 2020: R$ 1.039,00; 2021: R$ 1.100,00.

Fonte – RAIS (2024). Produzido pelos autores.
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No entanto, o ponto a se destacar a partir 
dos dados dos salários recebidos nos recortes 
selecionados é a proeminência dos três espectros 
em análise perante os dados do Rio Grande do Sul 
como um todo, ou seja, dos demais trabalhadores 
do estado. Enquanto o rendimento médio do 
trabalhador do RS em 2021 foi de 2,9 salários 
mínimos, o das atividades da indústria criativa 
foi de 4,24 e o da comunicação de 4,6, ou seja, 
42,8% e 54,9% a mais, respectivamente. Até 
mesmo os trabalhadores da comunicação na 
Indústria Criativa que tiveram decréscimo nos 
anos analisados chegam ao fi nal do período com 
o mesmo patamar da média do RS.

Como mencionado anteriormente, embora 
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média. Juntos, os três setores representam quase 
85% dos postos de trabalho da comunicação na 
Indústria Criativa do estado, o que demonstra 
concentração intersetorial. A fi gura 8 apresenta 
as informações.

seguida, vem o setor Editorial, com 326 vínculos, 
mas uma remuneração quase 15% inferior à 
média. Em terceiro, está o segmento Tecnologia 
da informação, soft ware e serviços de informática, 
com 249 vínculos e remuneração próxima à 

Figura 8. Número de vínculos (eixo x) e salário-mínimo médio (eixo y) em comunicação na indústria criativa. 
Linha tracejada da mediana dos salário-mínimo. Tamanho do círculo representa o número de vínculos.

Fonte – RAIS (2024). Produzido pelos autores.

Salienta-se a modesta presença de 
comunicadores em diversos segmentos da 
Indústria Criativa no Rio Grande do Sul. O 
fato não expressa determinantemente que não 
ocorram casos, porém, por hipótese, podem 
haver trabalhadores informais nos segmentos 
(ainda formais) classifi cados em ocupações 
distintas, enquanto realizam atividades típicas de 
Relações Públicas, Publicidade e Propaganda e/
ou Jornalismo.

4.3 Gênero da comunicação na Indústria 
Criativa

O mercado de trabalho em relação a homens 
e mulheres, tanto no espaço ocupado quanto 
na remuneração média recebida, apresenta 
diferenças no segmento da comunicação na 
Indústria Criativa quando comparado ao 
percebido no Rio Grande do Sul como um todo, 
como demonstra a Figura 8.
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as remunerações das mulheres também são 
inferiores às dos homens, embora em menor 
proporção. Enquanto a média dos homens foi 
de 3,1 salários-mínimos, a das mulheres foi de 
2,9 salários mínimos, o que representa que as 
mulheres, das três profi ssões elencadas como 
comunicação, nos diferentes segmentos da 
indústria criativa, recebem, em média, 6,5% 
menos que os homens.

A situação destacada apresenta-se como 
intrigante devido ao posicionamento da 
indústria criativa frente às transformações da 
produção capitalista. Em outrora, buscavam-
se justifi cativas para o menor salário de grupos 
“minorizados”, como as mulheres, com base na 
divisão do trabalho que segregava atividades 
laborais em mais ou menos exigência física. 

Figura 8. Superior: Número total e remuneração média dos trabalhadores do Rio Grande do Sul por gênero em 
2021; Inferior: Número total e remuneração média dos trabalhadores da comunicação na Indústria Criativa.

Fonte – RAIS (2024). Produzido pelos autores.

O mercado de trabalho do estado é ocupado 
majoritariamente por homens (53,2%), e as 
mulheres representam uma parcela inferior 
(46,8%). A diferença na remuneração média 
é ainda mais signifi cativa. Em 2021, enquanto 
os homens ganharam, em média, 3,2 salários 
mínimos, as mulheres receberam 2,7, o que 
representa 84,4% da remuneração dos homens. 
Uma diferença de quase 15%, demonstrando 
que, além de ter um menor número de postos 
de trabalho, a remuneração para as mulheres foi 
inferior.

Já nos trabalhadores da comunicação na 
Indústria Criativa, a situação é diferente: 
60% são postos de trabalho são ocupados por 
mulheres, em comparação com 40% de homens. 
No entanto, mesmo sendo em maior número, 
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de vínculos formais dentro da Indústria Criativa. 
Entre os anos de 2012 e 2021, houve um aumento 
de 40,5% nos postos formais de trabalho da 
comunicação no setor. 

No que diz respeito aos salários recebidos 
pelos trabalhadores da comunicação na Indústria 
Criativa, os dados revelaram uma remuneração 
média superior à média estadual. Em 2021, o 
rendimento médio do trabalhador do RS foi de 
2,9 salários mínimos, das atividades da indústria 
criativa foi de 4,24, da comunicação foi de 4,6 e 
da comunicação na IC foi de 2,96. 

Como aspecto negativo, está a diferença 
salarial entre homens e mulheres nos postos de 
trabalho da comunicação na Indústria Criativa. 
Embora com uma representatividade de 60% 
das mulheres comunicadoras na IC contra 40% 
dos homens, os dados indicam que elas tendem 
a receber remunerações inferiores: enquanto 
a média dos salários dos homens foi de 3,1 
salários mínimos, as mulheres receberam em 
média 2,9 salários-mínimos, diferença de 6,5% 
entre os salários.

Conforme destacado anteriormente, é 
questionável se há razões além da exploração de 
grupos historicamente “memorizados” para a 
manutenção atual dos salários mais baixos para 
mulheres em comparação aos homens em um 
ramo da economia que preza pela diversidade da 
produção criativa. Essa indagação é passível de 
investigações futuras. 

Ademais, o caso do Rio Grande do Sul pode 
balizar a continuação dos estudos sobre o 
trabalho formal da comunicação na Indústria 
Criativa. Uma linha de investigação pode analisar 
os impactos das transformações tecnológicas no 
trabalho formal da comunicação, especialmente 
por permitir acompanhar as trocas de setores 
produtivos dos profissionais ao longo dos anos 
(fechamento e abertura de postos de trabalho). 
Outra linha de estudos, para a qual a base de 
dados pode contribuir como eixo de análise, 

No entanto, com o advento da mecanização 
produtiva, fruto da revolução industrial, há 
cada vez menos diferença sobre quem realiza 
determinada ação dentro do processo produtivo. 
Marx e Engels (1987, p. 35) destacam justamente 
esse aspecto ao afirmar que “quanto menos o 
trabalho exige habilidade e força, ou seja, quanto 
mais a indústria moderna progride, tanto mais 
o trabalho dos homens é suplantado pelo das 
mulheres e das crianças”.

Logo, ao tratar-se de um nicho da economia 
capitalista – a indústria criativa – em que o 
insumo está – potencialmente – igualmente 
presente em todos os indivíduos, conceber as 
diferenças salariais entre homens e mulheres – e 
entre grupos raciais – torna ainda mais curiosa 
a persistência ao longo do tempo das heranças 
do passado explorador de grupo “memorizados”. 
Grupos esses que, devido à sua diversidade, 
tendem a possibilitar um leque heterogêneo que 
maximizaria as potencialidades para a Indústria 
Criativa, caso fossem prestigiados com o devido 
merecimento e remuneração. 

5. Considerações finais
A proposta analítica do estudo procurou 

descrever o trabalho formal dos profissionais 
da comunicação na Indústria Criativa do Rio 
Grande do Sul, Brasil. Inicialmente, destaca-
se uma tendência de crescimento nos vínculos 
formais de trabalho e estabelecimentos na 
Indústria Criativa no Rio Grande do Sul. 

No entanto, entre 2012 e 2021, tal crescimento 
não foi homogêneo em todos os setores da IC. 
Publicidade e Marketing (incluso Relações 
Públicas) demonstram um crescimento mais 
robusto e uma remuneração média próxima à 
média estadual.  O setor editorial, por sua vez, 
enfrenta desafios em termos de remuneração e 
representatividade.

Um aspecto positivo da comunicação no Rio 
Grande do Sul está no crescimento no número 
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pode ser a investigação da representatividade e 
da diversidade (gênero, raça, etnia, orientação 
sexual e outras dimensões de identidade) na 
comunicação de Indústria Criativa. 

A partir da manutenção da presente pesquisa e 
com o acréscimo de outros mecanismos de análise, 
espera-se fornecer insights para informar políticas, 
práticas e investimentos sobre o trabalho formal 
da comunicação na Indústria Criativa no Brasil. 
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