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Resumo Esta pesquisa busca estabelecer uma relagdo entre a Teoria das Organizacdes, a
Teoria da Comunicagdo e a Teoria das Representacdes Sociais, feita por meio da analise das
representacdes femininas em duas revistas populares de grande circulagdo no mundo dos
negocios. Foram utilizadas técnicas de andlise do discurso e de critica fotografica mediante as
quais se procurou observar as diferentes apresentagdes das imagens femininas nas revistas
selecionadas, indo além da superficialidade da leitura casual e, com o olhar atento aos
detalhes, investigando as formas mais veladas de discriminagdo e preconceito no mercado de
trabalho. Para tanto, analisou-se a historia do trabalho da mulher ao longo dos anos, as
mudangas ocorridas nos papéis sociais dos géneros e a importancia da midia na construcao,
desconstrucao e difusao de valores sociais.

Introducio

E de conhecimento do senso comum a discriminagio social que as mulheres sofrem no
seu dia-a-dia e, principalmente, no mercado de trabalho, sendo consideradas frageis e
inferiores. Entretanto, apenas essa nog¢ao superficial do problema ndo ¢ suficiente para
mensurar o alcance desse quadro de preconceitos e estereotipos construidos pelo discurso
machista e, tampouco, para avaliar as mudancas sociais acarretadas pelas conquistas
femininas. O referido quadro ¢ manifesto de diferentes formas e ndo raro, marcado por
discursos, atitudes e comportamentos que refletem e reforcam as assimetrias de género
presentes na sociedade.

Muito embora as sociedades ocidentais estejam progressivamente implementando e
operacionalizando o discurso igualitario entre géneros em 4areas como cultura, educagdo e
legislacdao, as mudangas sdo mais lentas quando se analisa a divisdo hierarquica do trabalho, o
que acaba sendo representado na midia especializada no assunto. Esse processo de construgao
da imagem feminina no mundo dos negocios acaba fazendo emergir representacdes sociais
acerca da atuacdo da mulher em fungdes gerenciais.

Vale ressaltar que a midia exerce um papel importante na construg¢ao e no refor¢o das
representacdes sociais, pois € por meio dela que os grupos obtém reconhecimento e
visibilidade e, dessa forma, afirmam a sua identidade. Os meios de comunica¢ao de massa
estdo tdo presentes no cotidiano do homem moderno que ¢ praticamente impossivel imaginar
nos dias atuais “o que seria viver num mundo sem livros e jornais, sem radio e televisdo, e
sem os inumeros outros meios através dos quais as formas simbolicas sdo rotineira e
continuamente apresentadas a nés” (THOMPSON, 1999: 219).

Com a crescente inser¢do das mulheres no mercado de trabalho, novas perspectivas na
esfera publica e privada se apresentam para elas. Hoje, elas ocupam cargos que antes s6 eram
ocupados por homens, chegam a altos postos politicos e dirigem empresas. Percebe-se que as
mudancgas nos pap€is sociais femininos € masculinos vém abalando os quadros de referéncia
que norteiam as relagdes de gé€nero e, conseqiientemente, as representacdes sociais sobre o
assunto.

Tendo em vista essa realidade, realizou-se este estudo com o objetivo de investigar as
formas de representacao feminina em revistas populares de administracdo e a abordagem das
relagdes de género pela midia no mundo dos negocios. Para tanto, foram utilizados dados de
pesquisas anteriores acerca da trajetoria da mulher no mercado de trabalho, visando a analisar



0s conceitos que permeiam as representacdes sociais do trabalho feminino na midia de
negocios e identificar possiveis transformagdes nessas representagdes. Este trabalho vem
complementar as pesquisas desenvolvidas no NURTEG — Nucleo de Relagdes de Trabalho e
Tecnologias de Gestdo, nas quais foram investigadas questdes de género em cargos de
geréncia de diferentes setores da economia (MELO, 2000; 2002a; 2002b).

Cabe ressaltar que a realizacdo do presente trabalho inspirou-se na pesquisa de Wood
Jr. e Paula (2002) acerca do papel das revistas populares de gestdo na difusdo da cultura do
management entre organizagdes, executivos, executivas e gerentes. Inspirou-se também em
estudos sobre a representacdo da mulher em revistas femininas (SILVA, 1999; NEUMANN,
1999; SWAIN, 2001; NUNES, 2001). Assim, por meio deste artigo, procurou-se construir
uma ponte interdisciplinar entre a Teoria das Organizagdes, a Teoria da Comunicacdo Social e
a Teoria das Representagdes Sociais, em busca de uma contribui¢do para os estudos das
relacdes de género no espago organizacional.

I1. A evolucao do trabalho feminino

Observando-se a trajetoria historica e cultural percorrida pelas mulheres no mundo do
trabalho, ¢ possivel perceber que o discurso machista presente em grande parte das
organizagdes ndo existe por acaso, mas ¢ promovido e reforcado pela representacao existente
acerca do trabalho feminino. Segundo Orlandi (2001), existe uma memoria cultural que
antecede a producdo imediata, ou seja, o que ja foi dito e vivido antes, influencia fortemente o
que se faz atualmente.

O trabalho feminino estd marcado por uma histéria de confinamento a esfera privada,
numa divisao de tarefas segundo a qual a mulher cabe o cuidado com a casa ¢ os filhos, e ao
homem compete prover materialmente a familia com seu labor. Essa divisdo perdurou por
séculos e s6 comegou a ser desconstruida a partir de meados do século XX (NUNES, 2001).

Para Evelyne Sullerot (1988), a primeira causa de diferenciacio da mulher na
sociedade ¢ o fato de ela gerar e amamentar os filhos, além de ser considerada fisicamente
mais fraca que os homens. Nessa mesma concepgao, Pierre Bourdieu (1999) também defende
que a construgdo dos géneros envolve o corpo, o aspecto biologico, apesar do carater social
inerente as diferencas entre homens e mulheres.

Essa diferenciagdo fisiologica gerou uma divisao das tarefas de forma arbitraria: além
de procriarem, cuidarem dos filhos, da casa e das roupas, as mulheres também produziam
alimentos, cuidavam da horta, do pomar, realizavam partos e fabricavam remédios naturais.
Ainda ficavam responsaveis por fiar, tecer, fazer velas, sabdo, etc (SULLEROT, 1988).
Assim, durante séculos, o unico trabalho possivel para elas na esfera publica era a
prostituicao.

O problema dessa divisdao de tarefas, destaca Simone de Beauvoir (1980), ¢ que
engravidar e amamentar ndo se caracterizam como atividades laborais, mas como fungdes
naturais. Por esse motivo, a autora afirma que o trabalho doméstico — mais facilmente
concilidvel com as tarefas da maternidade — ¢ sempre repetitivo e quase nao sofreu alteragdes
ao longo dos séculos, gerando, muitas vezes, uma insatisfagdo feminina com suas proprias
caracteristicas naturais e propagando um esteredtipo de limitacdo relacionado as
possibilidades de trabalho da mulher.

Por outro lado, Belle (1993) acredita que o modelo secular da mulher do lar vem
sendo questionado em decorréncia da evolu¢dao educativa, de novas formas de relagao
conjugal e da modificagdo nos papéis profissionais. O fato de a mulher passar a ocupar postos
de responsabilidade, ndo mais estando limitada apenas a cargos subalternos nas organizagoes,
implica na redefini¢do da identidade feminina e em alteracdes nas representacdes elaboradas
em torno de sua inser¢ao no mundo do trabalho.



A percepcao dessas mudancas tem feito com que as questdes de género passem a
ocupar maior espaco no meio cientifico, ao longo dos ultimos anos. Os movimentos
feministas, a inser¢do da mulher no desenvolvimento de pesquisas, além de outros fatores,
possibilitaram a andlise dessas questdes a partir de novos enfoques e diferentes perspectivas.

Dessa forma, o conceito do feminino condicionado as caracteristicas biologicas até
entdo adotado, o qual reforcava o carater "natural" das diferencas entre os sexos, passa a ser
interrogado. A vinculac¢do do papel da mulher a esfera privada (cuidados com o lar e filhos), e
do papel do homem a esfera publica, com direito a instru¢do formal, a profissionalizagdo e a
exercer o poder econdmico e politico, passa a ser concebida como um processo de construgao
social dos corpos (BOURDIEU, 1999). De acordo com essa perspectiva, o autor defende a
existéncia de um processo continuo e historico de reproducdo, cujas praticas e estratégias
determinam essa constru¢do social dos corpos. Trata-se de um trabalho coletivo de
socializacdo do biologico simultaneo ao de biologizacdo do social — perpetuado por
individuos e institui¢cdes — o qual resulta em aparéncias biologicas reais incutidas nos corpos e
mentes que mascaram a divisdo social dos géneros nas sociedades.

Entretanto, mostra-se necessario considerar que a perpetuacdo da dominacdo
masculina tem sofrido reconfigura¢des. Segundo Giffin (1993), o movimento das mulheres
contestando velhos esteredtipos sobre elas mesmas, surgido hd aproximadamente 30 anos,
resultou na elaboracdo de um novo conceito de género e, ao mesmo tempo, tem ajudado a
superar a definicdo biologizante e imutdvel dos sexos, abrindo maiores possibilidades de
inser¢ao ao trabalho feminino. Considerando que a propria sociedade e também a histéria
sofrem processos de mudangas constantes, aos poucos as mulheres passaram a se organizar na
tentativa de alterarem o quadro de submissdo e limitagdes com o qual tém sido confrontadas
ha tempos, seja fortalecendo o movimento feminista, seja mediante sua inser¢do no mercado
de trabalho, ou adotando posturas menos conformistas diante das assimetrias de género com
as quais tém convivido (NUNES, 2001).

A partir de entdo, as bases da antiga estrutura patriarcalista vém sendo postas em
questdo. Os tragos que ainda persistem sdo manifestos de maneira mais discreta e somente
perceptivel aos olhos mais atentos (BELLE, 1993). Gradualmente, as mulheres passaram a
freqlientar a esfera publica, ganharam o direito de votar e de serem votadas, aprenderam a ter
controle sobre a reprodugdo, e participam do mercado de trabalho, sem necessariamente
serem desvalorizadas ou vistas como prostitutas. Pelo contrdrio, agora tém suas conquistas
profissionais exaltadas pela midia em geral e o homem, que antes era o Unico provedor da
familia, passa a dividir essa tarefa com a esposa / companheira.

Nesse contexto, mostra-se também de fundamental importancia investigar os fatores
que tém contribuido para a elevagdo tdo expressiva das estatisticas sobre o ingresso de
mulheres no mundo do trabalho. O fato de terem uma profissdo representa para elas, além do
desejo de realizacdo pessoal e independéncia financeira, a necessidade de contribuirem para a
manuten¢do da familia. O nimero de mulheres casadas que recebem salarios superiores aos
de seus maridos nos Estados Unidos cresceu 10% na tltima década (PETERS, 1998).

As mulheres representam, em média, 45% das pessoas inseridas no mercado de
trabalho nos paises ocidentais. Em 1991, elas representavam 17% dos empregadores
brasileiros, aumentando para 22% em 1998, segundo dados da PNAD/1998'. Em relagdo as
mulheres empregadas, um quinto da mao-de-obra feminina estd ocupada em atividades
agricolas, 13% no comércio de mercadorias, 29% na prestagdo de servigos, 17% nas
atividades sociais e apenas 9% delas estao alocadas na industria, setor no qual se encontram
27% de toda a mao-de-obra masculina.

Importante especificar que, nos ultimos anos, esse crescente aumento da presenca da
mulher no mercado de trabalho ocorre, principalmente, nas areas que demandam baixa
qualificagdo. Em 1995, a mdo-de-obra feminina representava 37% do total de assalariados no



Brasil, 41% em 1998, atingindo 43% em 1999 (IBGE-PNAD, 1998, 1999). Ressalta-se,
também, o fato de que, nos Ultimos anos, elas tém se sobressaido em grande parte das
profissdes que vém ocupando.

Percebe-se, por meio desses dados, evidéncias empiricas de mudancas que vém
ocorrendo no mercado de trabalho em relagdo aos avancos e conquistas das mulheres.
Contudo, apesar de os avancos apontados serem marcantes, nota-se que, em relagdo a inser¢ao
da mulher no mercado de trabalho, ainda ha fatores limitantes, como a necessidade
remanescente de conciliar as tarefas domésticas e profissionais, inerente ao papel social e
historico atribuido a elas. Esse fato faz com que, muitas vezes, as atividades laborais da
mulher sejam desenvolvidas em tempo parcial, o que implica na consideracdo do trabalho
feminino como subsidiario ao trabalho masculino e, conseqiientemente, em saldrios
rebaixados em relacdo aos dos homens (ALVES, 1997). Implica, da mesma forma, na
sobrecarga da mulher, que, além de trabalhar fora de casa, as vezes em tempo integral,
trabalha também na préopria residéncia, seja realizando a limpeza, fazendo compras e
cuidando dos filhos diretamente, ou apenas supervisionando essas atividades quando
exercidas por uma empregada ou babd (CAPPELLE et al., 2001; MELO, 2000; 2002a;
2002b).

De fato, ainda ha na sociedade brasileira uma geragdo delas que luta pelo
reconhecimento, principalmente, quando se tratam de executivas e gerentes ocupando
posicdes de comando nas organizacdes.

Mesmo com consideraveis avancos nos niveis de qualificacdo feminina, é importante
ressaltar a persisténcia de desigualdades de género quando se trata da remuneragdo e da
ascensdo na carreira. Isso significa dizer que, ndo obstante a diferenca salarial vir diminuindo
gradualmente ao longo dos anos, as mulheres continuam recebendo salarios inferiores aos dos
homens, recebendo em média 65% do salario que os homens recebem pelo mesmo trabalho
(IPEA/2000). Além disso, apenas um a dois por cento de mulheres ocupavam cargos ligados a
alta geréncia em 1997 (STEIL,1997).

Apesar de as estatisticas apresentadas nao se mostrarem muito favoraveis ao
contingente feminino no mundo dos negocios, percebem-se sinais de mudangas, revelando
transformagdes nessa realidade. Isso ja pode ser percebido, por exemplo, na midia popular,
sobretudo naquela especializada em gestdo, a qual tem abordado com certa freqiiéncia temas
relacionados a presenca feminina na gestdo das organizagdes.

Nesse caso, a midia exerce um papel importante na producdo e difusdo de
representacoes sociais da mulher, pois atua no sistema de representagdes e discursos sociais
como um meio de producdo de atitudes em seus receptores (PONTES et al., 2001). Da mesma
forma, como afirmam Wood Jr. e Paula (2002: 4), as revistas populares de gestdo constituem
artefatos produzidos pela cultura do management que vém “ditando os modismos
administrativos e orientando as empresas e os individuos em suas agoes e decisoes”. Logo,
pode-se afirmar que a midia de negdcios exerce um impacto nas relagdes sociais e
organizacionais, bem como no proprio contexto historico, influenciando a maneira como os
homens e mulheres vivem, interagem, se identificam e se percebem no espaco do trabalho.

III. A midia, as representacdes sociais e as relacoes de género: um processo de
(re)producio e difusdo de imagens da mulher

A comunicagdo estd presente nas relagdes sociais como intermedidria da informagao.
Através dos meios de comunicacdo de massa as pessoas recebem uma grande variedade de
informacdes que, direta ou indiretamente, interferem nas opinides dos individuos. Ha um
fluxo complexo e veloz de informagdes que vém de toda parte do mundo e que constitui o
mundo retribalizado, conforme denominou McLuhan (1969).



A producao da midia atual ¢ dirigida a grandes publicos em decorréncia de sua grande
mobilidade. Isso faz com que a audiéncia dos veiculos de comunicagdo seja dispersa e
heterogénea, mesmo quando dirigida a um s6 sexo, faixa etaria ou grupo social. Assim,
forma-se uma cultura de massa, conceito polémico que gera grandes controvérsias nos
estudos da comunicagdo. Por esse motivo, o conceito de cultura de massa foi substituido por
Adorno (1977) por industria cultural, para evitar que seja confundida com uma cultura vinda
das massas. Ela estd diretamente relacionada ao sistema de produgdo atual em que
mercadorias e idéias passam a ser trocadas com enorme velocidade.

Nesse caso, as empresas de comunicacdo s3o administradas baseando-se nas relagdes
de producdo e consumo. A comunica¢do de massa se tornou um importante meio de criacao,
transformagao e divulgacdo de comportamentos sociais(ALEXANDRE, 2001). Swain (2001)
complementa argumentando que a midia eletronica, a televisdo, as novelas, os romances, as
revistas em geral, os jornais, juntamente com tudo aquilo o que ¢ dito e escrito em uma
determinada sociedade, ¢ parte integrante do discurso social, cuja andlise permite identificar a
veiculagdo ilimitada de imagens e representacdes sociais sobre mulheres, homens ¢ a
sociedade.

As representacdes sociais, por sua vez, funcionam como um sistema de interpretacao
da realidade que regula as relagdes dos individuos com seu meio ambiente fisico e social: elas
vdo orientar seus comportamentos e suas praticas. E 6bvio que as representagdes sociais nio
determinam inteiramente as decisdes tomadas pelo individuo, mas elas limitam e norteiam um
universo de possibilidades colocadas a sua disposi¢do (SPINK, 1995). Pelo fato de a
comunicagdo se destinar a influenciar o comportamento e as representacdes sociais
(ALEXANDRE, 2001), a midia se mostra um importante meio para se conhecer a realidade
social.

As representacdes sociais sdo facilmente percebidas e identificadas nos veiculos de
comunicagdo de massa porque a midia consiste em uma constru¢do particular que intermedeia
a formacdo da realidade social. Dessa forma, imersas no mundo da comunicagdo
contemporaneo, as representacdes sociais sdo criadas pelos atores sociais, individual e
coletivamente, como meio de enfrentar, interpretar ¢ modificar a diversidade ¢ a mobilidade
presentes na sociedade e em todos os individuos nela existentes JOVCHELOVITCH, 1995).

De acordo com Louro (1997), todos os discursos sociais produzem representacoes,
sendo que algumas delas terminam por adquirir a autoridade do 6bvio, do senso comum e da
auto-evidéncia. Para a autora, algumas dessas representagdes sociais sdo tdo fortes que seu
status de representagdo acaba sendo suprimido, como no caso da diferenciagdo sexual, ou das
relacdes de género, as quais sdo constituidas por representagdes constantemente construidas e
reconstitutivas, ou seja, em constantes movimentos de avangos e retrocessos. Por isso, mostra-
se pertinente usar a teoria das representacdes sociais para analise das relagdes de género
(CAPPELLE et al., 2001; CRAMER et al., 2001).

Swain (2001) acredita que ha imagens do feminino ancoradas no que Maingueneau
(1997) denomina de memoria discursiva de uma sociedade’. Essas imagens sio incorporadas
as representagdes de mulheres atuais e acabam por reforgar e justificar a divisdo generificada
do espacgo social. Dessa forma, perdura uma representacdo social segundo a qual cabe a
mulher “o mundo do sentimento, da intui¢do, da domesticidade, da inaptiddo, do particular”
e, a0 homem, “a racionalidade, a praticidade, a geréncia do universo e do universal”
(SWAIN, 2001:5-6). Para a autora, essas representacdes sociais do feminino tém reafirmado a
inferioridade fisica e social, a incapacidade intelectual, a passividade, a seducdo perversa e a
dependéncia do corpo e do sexo em relagdo a mulher.

A producdo e atualizagdo das representacdes de género, segundo Laurentis (1987),
acontece por meio de tecnologias € mecanismos que possuem a capacidade de influenciar e
controlar o campo do sentido social, como a midia, no caso do mundo contemporaneo. Assim,



a analise da midia e das comunicacdes de massa permite identificar imagens estereotipadas do
feminino e do masculino e, da mesma forma, possibilita compreender a maneira como essas
comunicagdes produzem e reforgam essas representacdes e esteredtipos (SWAIN, 2001). A
propria publicidade constante nos veiculos de midia também apresenta essa funcdo de
reproduzir estereétipos, visto que, como afirma Silva (1999), a propaganda nao tem por
funcdo criar conflitos sociais, mas sim vender produtos a um niimero crescente de pessoas.
Nesses casos, os modelos de conduta masculino e feminino sdo representados da forma mais
convencional possivel.

Mais especificamente no caso da midia de negocios, acredita-se que a andlise de
revistas populares de gestdo sob a perspectiva das relacdes de género possa apresentar
indicios de esteredtipos da mulher que atua nesse meio, bem como revelar as representagdes
sociais elaboradas acerca do trabalho feminino em fungdes gerenciais.

IV. Procedimentos metodologicos

A investigagdo das representacdes femininas em revistas populares de gestdo envolveu
duas publicag¢des nacionais: a Exame ¢ a Vocé S/A, escolha amostral que foi determinada
pelo posicionamento de lideranca dessas revistas entre o publico que atua na area de gestdo e
pela grande inser¢do das publicagdes da editora Abril entre a populagdo brasileira (MIRA,
1999). O desenvolvimento da pesquisa baseou-se no trabalho de Wood Jr e Paula (2002)
sobre a disseminagdo da cultura gerencial no pais, na qual observam como ¢ abordado o tema
do management nas revistas populares de gestdo no Brasil. Embasou-se também em outros
trabalhos cujo enfoque ¢ a representagdo da mulher em revistas femininas (SILVA, 1999;
NEUMANN, 1999; SWAIN, 2001; NUNES, 2001).

A coleta de dados embasou-se na pesquisa de campo (LAVILLE E DIONE, 1999), a
qual foi constituida por uma analise detalhada dos editoriais e da estrutura e organizagao
interna de cada uma das referidas publicagdes. No caso da revista Vocé S/A, a anélise baseou-
se também nas informacgoes disponiveis no seu web site. Optou-se por estudar todas as edi¢des
publicadas de dezembro de 2001 a novembro de 2002, perfazendo-se um recorte temporal de
um ano de publicagdes, nas quais foram observados, principalmente, os seguintes topicos:

a equipe editorial: com base nas informac¢des fornecidas pelos proprios exemplares
da revista, pelo seu web site € por Wood Jr, e Paula (2002), procurou-se tracar um perfil das
pessoas que produzem as publicagdes;

a linha editorial: observando os detalhes e o contetido das publicacdes, buscou-se
descrever a linha editorial de cada uma das revistas estudadas para melhor compreender a
forma como abordam os temas relacionados a mulher no mundo dos negocios;

as reportagens que tém como tema a carreira da mulher: foram selecionadas as
reportagens que tinham como tema a participagdo da mulher no mercado de trabalho e,
principalmente, na carreira gerencial, no intuito de perceber qual ¢ a representacdo feminina
presente nos textos;

a diagramacio e a linguagem utilizadas: observaram-se os detalhes da diagramacao
e da linguagem utilizadas nas revistas selecionadas para melhor compreender o contexto em
que determinada representacdo aparece, visto que todos os detalhes da programagdo visual de
uma revista sdo minuciosamente planejados para melhor comunicar ao publico a sua
mensagem (SILVA, 1985). Assim, torna-se possivel afirmar que a forma como um texto ¢
apresentado diz muito sobre quem ¢ o seu “leitor alvo” e também sobre o posicionamento que
a publicacdo adota diante da sociedade;

as propagandas: as propagandas foram analisadas, buscando-se as regras e padroes de
comportamento implicitas em sua composi¢do, pois, assim como a programag¢do visual, as
propagandas também sdao cuidadosamente planejadas para atingirem determinado tipo de
publico. Trabalham com grupos preestabelecidos e ndo tém o objetivo de questionar os



valores sociais e culturais vigentes, pelo contrario, as propagandas sdo um grande veiculo de
divulgacdo de estereotipos (SILVA, 1999). Como a propaganda comercial geralmente deixa
claro para quem se dirige, fica facil saber, com base nela, o perfil dos principais leitores e
conseqlientemente qual € o publico que influencia;

as fotografias que ilustram as reportagens: as fotografias forneceram um bom
material para a andlise da representacdo e dos esteredtipos masculinos e femininos no mundo
dos negocios, uma vez que nelas estdo explicitos os “preconceitos” presentes no imaginario
popular. Observando-se detalhes da produgdo, do enquadramento e da iluminagao, percebe-se
que a neutralidade buscada no momento em que sdo redigidos os textos, ¢ consideravelmente
menor quando se trata das imagens.

Para desenvolver o estudo proposto, utilizou-se a técnica da analise do discurso. Essa
técnica, segundo Orlandi (2001: 26),

“visa a fazer compreender como os objetivos simbolicos produzem sentido,
analisando assim os proprios gestos de interpretacdo que ela considera como atos no
dominio simbolico, pois eles intervém no real do sentido. A Analise do Discurso nédo
estaciona na interpretagdo, trabalha seus limites, seus mecanismos, como parte dos
processos de significagdo”.

Dessa forma, na analise do discurso das revistas, os dizeres ndo foram considerados
apenas mensagens a serem decodificadas, mas sim efeitos de sentidos que foram produzidos
em condicdes determinadas e que estavam, de alguma forma, presentes no modo como se
dizia, deixando vestigios a serem apreendidos pelo analista de discurso. Tais vestigios sdao
considerados pistas utilizadas para se compreender os sentidos ali produzidos, pondo em
relacdo o dizer com suas condi¢gdes de produgdo, com o que ¢ dito ali, mas também em outros
lugares, assim como com o que ndo ¢ dito, e com o que poderia ter sido dito e ndo foi
(ORLANDI, 2001).

Na andlise das fotografias, utilizou-se a técnica de critica fotografica, proposta por
Terry Barret (1996), que consiste em fazer uma leitura que parte da superficie da imagem para
a analise mais profunda. Para chegar a esse aprofundamento na mensagem transmitida pela
imagem, o autor sugere trés passos basicos: a descricdo (observar o que estd explicito na
fotografia, como a forma, a midia, as técnicas, enquadramento, etc); a interpretacdo (a partir
das informagdes que se tem sobre a imagem, interpretar a sua inten¢do ¢ a mensagem que ela
traduz); e a opinido (a qual ndo ¢ a parte mais relevante neste estudo, uma vez que nao se
intenciona o posicionamento quanto a gostar ou nao da imagem, mas sim, buscar-se uma
leitura mais profunda do que esta sendo apresentado).

V. A revista Exame: uma representacio tradicional do mundo dos negocios

A Exame foi criada em 1967 como um encarte em um grupo de revistas técnicas
publicado pela editora Abril (Maquinas & Metais, Transportes Modernos, Quimica &
Derivados). Primeiro, se tornou um suplemento e, em seguida, a partir de 1971, passou a ter
circulacdo independente. Na secdo Carta ao leitor da Exame de 6 de fevereiro de 2002 os
proprios editores qualificam a revista como “a mais importante publicagdo de economia e
negocios do pais. Maior em circulagdo e publicidade, em credibilidade e influéncia.” Os
leitores da Exame, segundo dados disponiveis no website da revista direcionado aos
anunciantes, sdo empreendedores, executivos, investidores e profissionais liberais
interessados nas atividades economicas e nas novidades do mundo corporativo. A maioria
pertence as classes A ou B (78%) e estdo na faixa etéria entre 25 e 44 anos (49%). Apesar de
o numero de leitores homens ndo ser muito maior do que o de mulheres, a abordagem da
revista ¢ direcionada, principalmente, para o publico masculino, que constitui 56% do seu
publico.



O projeto grafico da revista Exame ¢ em cores, mas elas sdo usadas com moderacao.
Tem um layout discreto, mas ndo tanto quanto o de revistas cientificas. Talvez por ter surgido
ha trinta e cinco anos, tenha uma aparéncia conservadora, o que transmite a sensagdo de
solidez e respeito. Na analise conduzida especificamente para este trabalho, pode-se dizer que
a Exame vive algumas contradi¢des entre a imagem que ela pretende transmitir € o que ela é.
Segundo o editorial, a revista aposta em profissionais jovens, buscando estar sempre
atualizada, antenada e ser til para os leitores; entretanto, percebe-se uma resisténcia em tratar
com naturalidade as transformagdes ocorridas no mundo dos negdcios, entre elas a
participacdo feminina no mercado de trabalho, como ilustra o trecho de reportagem:

“E ai vem a pergunta: se ndo houve nenhuma interferéncia césmica, entdo como as
mulheres conseguiram a proeza de tdo rapidamente e enterrando séculos de historia,
trocar um enxoval cujo item prioritario era uma maquina de costura Leonam por
uma carreira profissional?” (Promessa no espelho, Exame, 4 de setembro de 2002.
Grifos acrescentados).

A equipe editorial da Exame ¢ predominantemente masculina, o que s6 vem a
corroborar para a tendéncia masculinizante de seu enfoque e direcionamento. Apesar de ser
muito lida por mulheres, a Exame ¢ uma revista para homens e feita por homens, o que fica
ainda mais claro quando se observam outras caracteristicas da publicagdo.

As fotografias que ilustram a revista Exame sdo predominantemente masculinas e em
algumas edi¢cdes ndo had uma mulher sequer em toda a revista. Apesar de escassas, ¢ possivel
falar em um padrio para as fotografias femininas na publicacdo: a sua produgdo e
enquadramento sdo similares aos das fotografias masculinas, o que faz com elas se integrem
ao formato sobrio da revista e passem quase despercebidas. Além disso, as mulheres
retratadas sdo geralmente executivas de grandes empresas e que apresentam bastante destaque
no mundo profissional. Assim como na Vocé S/A, elas tém aparéncia masculinizada usando
cabelos curtos, pouca maquiagem e ternos.

Pode-se dizer que os esteredtipos da mulher do lar, mae de familia, “madame”
sustentada pelo marido e esposa dedicada ainda influenciam fortemente a Exame. Isso fica
evidente quando se observam as temadticas em que mais aparecem mulheres na revista. Sao
elas que ilustram reportagens sobre moda, clientes de supermercados e lojas de
eletrodomésticos, restaurantes, e outros temas tidos como associados ao interesse feminino. E
comum encontrar, entre as fotografias publicadas na Exame, mulheres entre caixas de sabao
em po, rodeadas pelos filhos ou dentro da cozinha.

Também as propagandas na Exame, sdo em sua maioria direcionadas para o publico
masculino. As mensagens comerciais claramente direcionadas para o homem executivo
refletem a tendéncia ja encontrada em toda a publicacdo: a mulher aparece nas campanhas de
publicidade como elemento ilustrativo, atraente para o homem, e ndo como alvo da
mensagem. Ela ¢ apresentada principalmente na forma de dois personagens: a mulher sensual
(que transmite a idéia de que se o homem adquirir o produto oferecido podera ter uma
namorada tao bonita e sensual quanto aquela), ¢ a mae/esposa (reforgando a idéia do homem
provedor) (SWAIN, 2001). Até mesmo quando se trata de campanhas publicitarias para
mulheres, as reportagens destacam, com certo ar de surpresa, que t€ém procurado mudar o foco
dos produtos destinados as mulheres, para ndo desagradarem as consumidoras:

“Era até simples, 40 anos atras, criar campanhas para mulheres: a elas estava
reservado o trono de rainha do lar. Mostrar uma enceradeira como presente ideal,
como faziam as mensagens da época, atualmente soaria como um insulto” (4 mulher
de verdade, Exame, 24 de julho de 2002. Grifos acrescentados)

A analise dos artigos da revista Exame que abordavam o tema “mulher no espago do
trabalho” revelou uma certa desatualizagdo em relagcdo ao assunto e uma visdo da mulher que
ocupa postos elevados nas hierarquias organizacionais como algo fora do comum,
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excepcional, uma novidade. Em quase todas elas o comeg¢o ¢ uma narrativa de como era
“antigamente”, quando as mulheres nao trabalhavam fora do espaco doméstico. Essa narrativa
traz em si uma histoéria, na qual a memoria discursiva representada nos textos faz parte da
construcao do discurso masculinizante da revista, como ilustra o trecho de reportagem:

“Camareira, cozinheira, e recepcionista. Décadas atras, essas seriam as fungdes que
uma mulher poderia desempenhar num hotel. Hoje, diversas redes hoteleiras
procuram dar mais valor a presenca feminina”. (Procuram-se mulheres, Exame, 24
de julho de 2002. Grifos acrescentados ).

O tema poderia ser abordado de varias outras formas que ndo passassem pelos
esteredtipos da “Amélia”, dona de casa, etc., mas essa ¢ a op¢ao adotada, na maioria das vezes
pelos editores da revista. Como explica Orlandi (2001: 30), “os sentidos ndo estdo so nas
palavras, nos textos, mas na relagdo com a exterioridade, nas condi¢oes em que eles sdo
produzidos e que ndo dependem so das intengoes dos sujeitos”. Cita-se e reforca-se com
freqiiéncia o papel da mulher na esfera privada para depois dizer que ele estd mudando.
Parece existir um certo incomodo com essa novidade, mas sempre apresentado de forma
disfarcada, ou seja, nas entrelinhas (BELLE, 1993).

O trecho a seguir foi retirado de um artigo que descreve os resultados de uma pesquisa
sobre o perfil das mulheres empreendedoras e demonstra surpresa em constatar que elas sao
bem preparadas academicamente, ganham bem e ndo dependem dos maridos. Antes de
apresentarem o perfil encontrado entre as mulheres entrevistadas, faze-se referéncia aos
estereotipos solidificados no mundo corporativo, para introduzir o assunto. Tais referéncias
sdao apresentadas como uma espécie de introducdo, de forma a nao chocar o leitor com os
dados encontrados:

“As empreendedoras de hoje nem de longe lembram o estereotipo de mulheres que
montavam um nego6cio ‘para se distrair’, enquanto os maridos continuavam como
principais geradores da renda familiar.” (Elas gostam do risco, Exame, 6 de margo
2002).

Trechos de outras reportagens também evidenciam que as mudangas ocorridas nos
papéis sociais femininos € masculinos ainda causam surpresa, € 0os comentarios sao feitos
sempre em tom de novidade, de admiragao:

“E o fendmeno nao ocorreu sé no campo tecnoldgico. No dmbito profissional, ha
outros casos assombrosos, € um deles foi um verdadeiro pulo quantico: a escalada da

mulher no mercado de trabalho”. (Promessa no espelho, Exame, 4 de setembro de
2002. Grifos acrescentados)

“mulher em cargo executivo era a mesma coisa que permanente sem bobe: algo
impensavel” (Promessa no espelho, Exame, 4 de setembro de 2002. Grifo
acrescentado)

A conhecida questdo de Freud acerca dos desejos femininos ¢ uma introducdo
recorrente para as matérias que falam diretamente sobre a mulher no mercado de trabalho. E
uma pergunta que reitera a posicao de estranhamento da revista em relacdo as mudancgas nas
representacoes sociais acerca das relagdes de género:

“O que deseja, afinal, uma mulher? A célebre questdao freudiana, como se vé, ndo ¢é
algo insolivel no Marketing. Mas € preciso que as empresas comecem logo a
remover a ignorancia que ainda recobre o rico e sinuoso universo feminino. Hoje,
sem duvida, Amélia é que ndo ¢ a mulher de verdade.” (A mulher de verdade,
Exame, 24 de julho de 2002)

“Nem Freud explicou, apds anos dedicados a investigar a mente feminina, o que
afinal as mulheres querem.” (O que as mulheres querem?, Exame, 4 de setembro de
2002)



10

Falar dos homens na esfera privada ¢ um assunto que também causa grande
estranhamento, e isso fica claro pela maneira como ¢ apresentado nos artigos. Quando se trata
da performance masculina no espago doméstico, os artigos procuram exaltar e reforgar as
representagdes sociais do homem como pratico, racional e superior (SWAIN, 2001), apesar de
estar atuando em um territério considerado de “dominio feminino”. Assim, mesmo
trabalhando na cozinha, faz-se necessdria ao homem a criagdo de artefatos e objetos que
atendam as suas necessidades de exaltar sua superioridade e exibir suas habilidades, ou seja,
remeter a sua representacdo de “sexo dominante” e viril.

“Equipamentos culinarios especificos para o sexo forte” (Lugar de homem é na
cozinha, Exame, 4 de setembro de 2002)

“Na verdade, o que realmente motiva um ser do sexo masculino a ficar de avental a
frente do fogdo ¢ o desejo de exibir seus dotes culindrios para os amigos, preparando
receitas como se fosse um chef famoso.” (Lugar de homem ¢ na cozinha, Exame, 4
de setembro de 2002)

Contudo, o oposto ndo acontece. Quando as reportagens abordam a performance
feminina no mundo dos negocios, espaco cuja representagdo na revista remete a idéia de um
mundo tradicionalmente masculino, ndo se fala da “feminilizacdo” de tal espago. Apesar de

\

tentar se mostrar a vontade com a entrada da mulher no “gueto gerencial” a Exame, ao
apresentar a imagem da executiva, automaticamente a relaciona a figura masculina, mais
sobria e discreta. Ter uma “aparéncia de modelo”, nesse caso, supostamente diminui a
respeitabilidade da mulher como profissional e faz parecer que qualquer sucesso nao vem da
sua capacidade, mas de favores concedidos em funcdo da sua beleza.

“O inicio da carreira de Silvia foi meio tumultuado, porque o mercado
predominantemente masculino notava, de imediato, o item mais valioso do seu
curriculo: um proeminente par de pernas. A Silvia teve de lutar bravamente para que
seu talento intelectual sobressaisse no meio daqueles baboes, o que foi algo meio
complicado, principalmente porque a minissaia estava na moda. (...)E a Silvia,
entdo, resolveu tomar algumas decisdes drasticas, como usar roupas largas e
magquiar-se 0 minimo possivel, tudo para perder aquela estampa de capa de revista.”
(Promessa no espelho, Exame, 4 de setembro de 2002. Grifos acrescentados)

Em outro momento, as reportagens novamente reforcam o comportamento
masculinizante entre as executivas ao exaltarem a representacdo do homem no mundo dos
negocios como detentores de prestigio e posicdes de poder. Nesses casos, esse
comportamento por parte das mulheres € visto como um meio de afirmagado e consolidagao de
suas carreiras € nao como uma disfun¢do da conduta feminina em detrimento de sua inser¢ao
no mundo dos negoécios (CAPPELLE et al., 2001; MELO, 2000; 2002a; 2002b), o que reforca
a representagdo social da fun¢do gerencial como um espago predominantemente masculino.

“A partir de dois grupos de sujeitos — mulheres executivas e ndo executivas (...)
constatei que as vozes consideradas de maior poder — todas pertencentes as
executivas — refletiam caracteristicas do padrdo vocal masculino. Poder e prestigio
sd0 historicamente atributo dos homens, que tradicionalmente sempre ocuparam
cargos de comando. Assim ¢ plausivel admitir que, em busca de aprovacdo social,
mulheres executivas no topo organizacional adotem padrdoes masculinos de fala,
como agravamento de voz, entonagdo descendente e intensidade vocal forte.
Consciente ou inconsciente, essa adogao reflete o empenho em consolidar o espaco
conquistado no mercado de trabalho e assegurar a obten¢do da recompensa, que se
traduz em éxito profissional.” ( 4 voz do poder, Exame, 9 de janeiro de 2002. Grifos
acrescentados)

Essa visdo deriva da memoria discursiva acerca do fato de que a mulher cabe o
cuidado com a casa e com os filhos (BEAUVOIR, 1980; SULLEROT, 1988). Aquelas que
optam por ter uma profissdo, ainda sdao representadas na revista como diferentes das outras,
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como pertencentes a outra geragao, outra sociedade, outro mundo. Esse fato contraria as
estatisticas apresentadas acerca da inser¢ao crescente da mulher nas organiza¢des (PETERS,
1998; IBGE-PNAD, 1998, 1999), corroborando com o refor¢o da inferioridade salarial das
mulheres em relagdo aos homens (ALVES, 1997; IPEA/2000) e da limitagdo de sua ascensao
profissional (STEIL, 1997).

“Com toda aquela formosura, a Silvia estava feita na vida. Bastava ela se formar
normalista, arrumar um noivo sério ¢ bem colocado, contrair nupcias, ter um
casalzinho de filhos e passar o resto da vida tomando cha com as esposas de outros
maridos bem colocados. S6 que a Silvia foi uma das que decidiram pular uma
geracdo. Nao fez nada do que a mie disse e, pior, para desespero de dona Rosalva,
foi morar sozinha numa republica de estudantes.” (Promessa no espelho, Exame, 4
de setembro de 2002)

Apesar de recorrente, essa representacao social comeca a ser questionada nas paginas
da revista. Aos poucos, aqueles que conviveram com a “Amélia” comecam a perceber o valor
da mulher nos negocios e a modificar os esteredtipos que foram construidos durante séculos
na memoria discursiva das empresas. Esse fato ¢, muitas vezes, atribuido ao sucesso
alcangado por diversas mulheres que ocupam posicdes estratégicas nas organizagdes. Essa
mudanga de esteredtipo pode ser observada nos seguintes trechos, os quais revelam
representacdes sociais da mulher que trabalha como independente, moderna, capaz de fazer
suas proprias escolhas e portadora de qualidades e habilidades que sdo interessantes as
empresas que a contratam:

“Sera que a executiva moderna, na hora de beber uma cerveja com as amigas,
escolheria justamente a marca que transforma a mulher em prémio para machos?”
(A mulher de verdade, Exame, 24 de julho de 2002).

“As mulheres sdo mais atentas a detalhes, mais sensiveis e menos corruptas (...) .
(Procuram-se mulheres, Exame, 24 de julho de 2002).

VI. A revista Vocé S/A e a difusdo da representacio da mulher “moderna”

A revista Vocé S/A, langada em agosto de 1998, tem como publico principal os
profissionais brasileiros interessados em aumentar sua competitividade no mercado de
trabalho. Como o proprio nome indica, ¢ uma revista que prega o auto-gerenciamento da
carreira pelo profissional, sendo inteiramente dedicada aos interesses pessoais dos executivos
e aos aspectos individuais da vida corporativa, uma tendéncia que vem se fortalecendo nos
ultimos anos. Isso fica claro quando se observa o rapido crescimento da revista: em apenas
trés anos tornou-se a 13" revista mais vendida do pais (dados do IVC ago/2001, Research
Internacional e Média oficial abril/leitores por exemplar e disponibilizados no website da
revista).

De acordo com as informagdes disponibilizadas no site direcionado aos anunciantes da
Vocé S/A, seu publico ¢ formado principalmente por homens (52%) e mulheres (48%) das
classes A e B (76%), na faixa etaria que vai dos 25 aos 44 anos (49%), que estdo empregados
e tém interesse em assumir fungdes gerenciais ou em desenvolver sua carreira profissional.

A equipe da Vocé S/A, incluindo fotografos e diagramadores ¢ composta por 13
mulheres e 10 homens, sendo que a editora-chefe ¢ mulher. Segundo a pesquisa realizada por
Wood Jr. e Paula (2002), todos os redatores s3o jornalistas e a maioria ¢ bastante jovem,
situando-se na faixa etdria entre 26 e 35 anos. Por ndo serem especializados em
administragdo, priorizam textos resumidos e de facil leitura, além de utilizarem manuais de
referéncia na hora de definirem a pauta e as matérias.

O projeto grafico da Vocé S/A ¢ informal, apresentado de forma bastante colorida e
com varios boxes explicativos, testes e ilustragdes bem-humoradas. A linguagem simples e
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em forma de topicos lembra o formato de grande parte das revistas femininas, as quais ditam
padrdes e normas de comportamento para as mulheres (SILVA, 1999; NEUMANN, 1999;
SWAIN, 2001; NUNES, 2001), o que pode ser atribuido ao grande nimero de mulheres que
trabalham na edi¢ao da revista.

Na revista Vocé S/A, mulheres aparecem repetidas vezes em fotografias que ilustram
reportagens ou propagandas, ndo se podendo afirmar que aparecam com a mesma freqiiéncia
de homens, mas que, certamente, essa constancia de ilustragdes femininas ¢ maior do que a
encontrada na revista Exame. Por esse motivo, com base na analise da Vocé S/A, criou-se
uma classificagdo para as representagdes femininas recorrentes na revista, as quais sao
apresentadas a seguir:

a esposa/namorada — aparece ao lado do marido/namorado e geralmente quem esta
em destaque nesses casos ¢ o homem;

a super-mulher — consiste em uma cria¢io pela midia da mulher ideal. E uma das
representacdes mais freqilientes e ¢ caracterizada por uma incrivel flexibilidade. Além de ser
excelente profissional, a super-mulher ¢ bonita, pratica esportes, cuida da casa, do marido e
dos filhos e estd sempre com um sorriso no rosto;

a esportista — esse ¢ um perfil mais comum nas representacdes masculinas, mas
algumas vezes aparece também representado por mulheres. Nesse perfil estdo as atletas de
sucesso, que sdao apresentadas como exemplo de dedicagdo e incentivo para os profissionais
que léem a revista;

a executiva — s3o as mulheres que ocupam os altos postos na hierarquia empresarial.
Nas propagandas elas aparecem sempre masculinizadas (usando terno, cabelos curtos e pouca
maquiagem), mas quando elas s3o os exemplos das reportagens, ou seja, sdo personagens
reais, algumas vezes, elas contradizem esse estereotipo e se apresentam bem femininas;

a sensual — aparece com freqiiéncia nas propagandas e acaba por retomar a
representacdo tradicional segundo a qual a mulher que trabalha fora de casa esta “condenada”
a prostituicado (BEAUVOIR, 1980);

a consumidora — outro personagem freqiiente nas propagandas, mas que também
aparece em varias reportagens. O que chama a atengdo nessa representagdo ¢ que ela aparece
promovendo inutilidades que refor¢am os antigos conceitos de que a mulher ¢ futil e pouco
inteligente;

a economica — aparece quando o assunto ¢ economia para a familia. Quando ¢ preciso
comprar a casa, carro ¢ juntar dinheiro para a formagao dos filhos, ¢ sempre a mulher quem ¢
a mais indicada para administrar a renda familiar para conseguir o dinheiro necessario, mas no
caso de investimentos, ainda prevalece a figura masculina;

mulher-produto — essas mulheres sdo tratadas como produtos pelas reportagens. Por
exemplo: a Gisele Biindchen ¢ considerada na revista um bom investimento, pois 0os anincios
que contratam sua imagem dao retornos geralmente acima dos esperados; e

mulher-solidaria — essa representacdo ¢ peculiar nesta pesquisa porque nao foram
encontrados equivalentes dessa representagdo no sexo masculino na Vocé S/A. Em todos os
exemplares, quando o assunto tratado era a preocupag¢ao social, a solidariedade, o trabalho em
ONGs, e outros na mesma linha, o personagem exemplar era uma figura feminina. Detalhe
que reforga a representacao social da mulher maternal e sensivel aos problemas dos outros.

Em relacdo as fotografias de mulheres nas reportagens e propagandas da revista, o
enquadramento mais utilizado ¢ centralizado ¢ de cima para baixo. Esse tipo de angulo,
provavelmente escolhido intuitivamente, oferece a sensagdo de inferioridade (BARRET,
1996), sendo pouco utilizado em fotos masculinas. Outro enquadramento comum recorrente
na revista ¢ o do homem em primeiro plano, e a mulher no segundo. Esse tipo ¢ o mais
utilizado em fotos que ilustram reportagens sobre familias. Traduz uma visdo tradicional da
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familia — o homem-provedor ¢ a mulher dona-de-casa (BEAUVOIR, 1980; SULLEROT,
1988).

Apesar de serem mais comuns os enquadramentos citados anteriormente, também
aparece com freqiiéncia consideravel a mulher em primeiro plano, fotografada de baixo para
cima, o que, segundo Barret (1996), aumenta a imagem de poder e superioridade da pessoa
fotografada. Geralmente sdo enquadrados dessa forma os retratos das executivas bem
sucedidas e respeitadas no mundo corporativo. A producdo das personagens retratadas, por
outro lado, reflete a representacdo social do gerente como uma figura masculina. Na maioria
das fotografias em que se retratam executivas, a sua imagem lembra a masculina, ou seja, ela
aparece usando terno, cabelos curtos ou presos e pouca maquiagem. Em outras vezes,
aparecem usando roupas confortaveis e versateis, combinando com a representagdo social da
super-mulher. Nesses casos, o cendrio das fotografias costuma ser um parque, uma academia
de ginastica ou até mesmo a propria casa.

Percebe-se que grande parte das propagandas ¢ direcionada ao publico feminino, o que
ndo ocorre com a revista Exame, apesar de o publico feminino das duas revistas apresentar-
se, aproximadamente, nas mesmas porcentagens. As mais comuns sao as propagandas de Pos-
graduagdoes ¢ MBAs, e de bancos e fundos de investimento. Apesar de serem dirigidas a
mulheres com uma carreira profissional bem estruturada, as representagdes que mais
aparecem nas propagandas s3o: a mulher-consumidora, a mulher-sensual ¢ a mulher-mae. A
mulher executiva aparece, mas em menor niimero.

Nos artigos da revista Vocé S/A, a mulher no mundo dos negocios recebe um
tratamento mais natural do que na Exame. As maneiras como elas sao citadas refletem uma
publicagdo nova que ja nasceu no contexto em que a mulher j& estava inserida no mercado de
trabalho. Logo, ndo aparece como um elemento estranho e sobrenatural o fato de encontra-las
em cargos de chefia ou como so6cias-proprietarias de consultorias organizacionais. De fato,
muitas vezes, os especialistas consultados pela revista sdo mulheres e algumas propagandas
sdo dirigidas especificamente a elas. Contudo, raramente aparece uma reportagem ou artigo
que aborda especificamente a questdo feminina, ou as relacdes de género no espaco do
trabalho - sinal de que a revista considera a mulher como uma profissional,
independentemente do sexo. Esse fato, apesar de revelar uma representacao social de
aceitacdo da insercdo das mulheres nas organizac¢des, também contribui para o refor¢co do
preconceito velado ao trabalho feminino (BELLE, 1993; STEIL, 1997; ALVES, 1997).

A andlise do discurso, nesse caso, foi feita com base nas duas reportagens publicadas
na Vocé S/A em que o tema “mulher e trabalho” apareceu.

“Foi um desafio, mas ser a tinica mulher no meio de 19 CEOs mostra que ela ¢é boa
nisso. Elizabeth ndo nasceu em bergo de ouro. Estudou em escolas publicas e, como
tantas outras profissionais, foi barrada ao tentar mudar de departamento na Ford —
unicamente pelo fato de ser mulher.” (CEOs do futuro, Vocé S/A, dezembro de
2001)

Essa foi a apresentacdo que a revista fez da entrevistada — a inica mulher entre os 20
profissionais selecionados pela revista como CEOs do futuro: a de uma excecdo dentro de um
universo predominantemente masculino. Essa reportagem acaba reforcando a representacao
social de que chegar no topo da hierarquia organizacional para as mulher ainda ¢ considerado
um episddio fora da normalidade, ou seja, para elas ¢ mais dificil e nem todas chegam 14
(STEIL, 1997; CAPPELLE et al., 2001; CRAMER et al., 2001; MELO, 2000; 2002a; 2002b).

Percebe-se que a forma de abordagem da entrevista ¢ inversa a da Exame,
apresentando, ao longo da reportagem, primeiramente, as qualidades e conquistas de
Elizabeth:

“Elizabeth ndo levou essa promogdo, mas fez uma carreira de 16 anos na montadora,
passou pela Chrysler e pela Nokia, e assumiu o posto de diretora de marketing na
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multinacional francesa Sodexo Pass, onde esta desde setembro, pronta para encarar
os proximos desafios.” (CEOs do futuro, Vocé S/A, dezembro de 2001)

e, depois, os problemas enfrentados pelo fato de ser mulher:

“O chefe disse que s6 havia homens e que todo mundo trabalhava até tarde. Insinuou
que seria um problema ter uma mulher por 14.” (CEOs do futuro, Vocé S/A,
dezembro de 2001)

Mesmo reforcando a existéncia do preconceito em relagdo a representacdo da mulher
no mundo dos negdcios, a revista Vocé S/A parece encarar esses desafios como algo que sera
superado — algum dia. Esse distanciamento da transformagao das representagdes da mulher
ocupando postos elevados na hierarquia das organizagdes, percebido nas publicagdes da Vocé
S/A, contudo, ¢ diferente do posicionamento adotado pela revista Exame, na qual as
representacdes femininas ainda estdo muito proximas as da mulher que se ocupa
predominantemente com as funcdes domésticas.

A segunda entrevista selecionada foi feita para a reportagem especial “Mulheres no
Poder” em que participaram cinco executivas, falando sobre familia, casamento e carreira
profissional. A introdugdo ja revela que as executivas entrevistadas fazem parte do grupo de
representacoes que se classificou como super-mulher:

“Elas demonstram na pratica uma habilidade reconhecidamente feminina: a
capacidade de lidar com varias coisas a0 mesmo tempo. Nas proximas paginas, vocé
vai ler o resumo da conversa — uma verdadeira li¢ao de jogo de cintura.” (Mulheres
no poder. Vocé S/A, maio de 2002)

Essa entrevista reflete um quadro enfrentado por grande parte das mulheres inseridas
no mundo do trabalho atualmente: as diversas jornadas que elas tém que desempenhar para
darem conta de corresponder as representagdes, segundo as quais elas devem ser capazes de
trabalhar fora de casa e também de desempenharem sua funcdo social e secular de cuidados
com a casa, com os filhos, com os maridos e com elas mesmas (CAPPELLE et al., 2001;
MELO, 2000; 2002a; 2002b). Devem, ainda, consumir os produtos langados a cada momento
para executivas e mulheres modernas e, além disso, precisam alcancar sucesso em suas
carreiras, a fim de corresponderem as outras representacdes emergentes relacionadas a sua
nova imagem: a de mulher executiva; consumidora; economica; mulher-produto e esportista.
E ndo ¢ so isso, a “nova” mulher acumula também as antigas representagdes sociais a seu
respeito: a de mulher sensual, mulher-solidaria e a de esposa/namorada, tendo que estar
sempre bonita e bem humorada, ser cuidadosa e afetuosa com seus semelhantes e estar sempre
disposta a uma caliente noite de amor.

VII. Consideracoes finais

A andlise das revistas selecionadas possibilitou a identificagdo de representagdes
sociais referentes a mulher, recorrentes e diferenciadas em ambas as revistas. Essas
representacdes sao uma importante “dica” sobre a forma como a mulher tem sido vista no
mundo dos negdcios e acerca do momento de transformacao pelo qual as relagcdes de género
nas organizacdes vém passando, diante da crescente inser¢do feminina no mercado de
trabalho. De fato, ndo se revelou uma representagdo tnica e fixa da mulher; dependendo do
contexto e do assunto abordado, a mesma aparece representada por meio de uma personagem
diferente. Por serem variadas e as vezes até contraditorias. Essas personagens revelam uma
transicdo nas representagdes e na identidade da mulher no mundo do trabalho, o que condiz
com o contexto atual. Por um lado, aparecem as mulheres “a4 moda antiga”, dedicadas ao
marido e sentimentais, por outro, surgem aquelas mulheres fortes que enfrentam o mercado de
trabalho de forma extremamente planejada e competitiva.
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Como as mudancas ocorridas nos proprios papéis sociais atribuidos a homens e
mulheres ¢ recente, ¢ justificavel que existam representacdes que sdo influenciadas pela
memoria discursiva da sociedade, e portanto, pelos papéis femininos anteriormente
representados.

Entretanto, um fato ¢ certo: as representagdes da mulher refor¢adas e difundidas pela
midia dos negbcios retratam o crescente nimero de funcdes que a mulher vem
desempenhando na atualidade, correspondendo a um quadro de sobrecarga que explica o
aumento no nimero de incidéncias de doengas no grupo feminino profissional, como estresse,
problemas cardiacos, DORT, dentre tantas outras relacionadas ao trabalho.
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? Para Mainguenau (1997) a memoéria discursiva de uma sociedade compreende todo o discurso social construido
historicamente ao longo da formag&o dessa sociedade, ao qual se remete quando da elaboragdo de novos
discursos sociais.



