
103o&s - v.11 - n.31 - Setembro/Dezembro - 2004

Representações Femininas na Mídia de Negócios Brasileira

REPRESENTAÇÕES FEMININAS

NA MÍDIA DE NEGÓCIOS

BRASILEIRA

Marlene Catarina de Oliveira Lopes Melo *
Mônica Carvalho Alves Cappelle **

Giselle de Souza Mageste ***
Maria José Menezes Brito ****

RESUMO

sta pesquisa consiste em uma análise das representações femininas em duas revis-
tas populares de grande circulação no mundo dos negócios. Foram utilizadas técni-
cas de análise do discurso e de crítica fotográfica mediante as quais se procurou
observar as diferentes apresentações 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 discriminação e preconceito no mercado
de trabalho. Para tanto, analisou-se a história do trabalho da mulher ao longo dos anos, as
mudanças ocorridas nos papéis sociais dos gêneros e a importância da mídia na constru-
ção, desconstrução e difusão de valores sociais. Os resultados obtidos permitiram a cons-
trução de uma classificação das principais representações sociais da mulher nas revistas
pesquisadas.

ABSTRACT

his research consists in an analysis of feminine representations in two popular maga
zines of great circulation in the businesses world. Techniques of Discourse Analysis
and photographic critic were used by which it was tried to observe the different
feminine images’ presentations in the selected magazines, going beyond the casual

reading superficiality and, with an attentive glance to details, investigating the most veiled
forms of discrimination and prejudice in the job market. For so much, it was analyzed the
history of the woman’s work along the years, the changes happened in the social papers of
genders and the importance of the media in the construction, deconstruction and diffusion
of social values. The obtained results allowed the construction of a classification of the
woman’s main social representations in the researched magazines.
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INTRODUÇÃO

de conhecimento do senso comum a discriminação social que as mulheres
sofrem no seu dia-a-dia e, principalmente, no mercado de trabalho, sendo
consideradas frágeis e inferiores. Entretanto, apenas essa noção superficial
do problema não é suficiente para mensurar o alcance desse quadro de

preconceitos e estereótipos construídos pelo discurso machista e, tampouco, para
avaliar as mudanças sociais acarretadas pelas conquistas femininas. O referido
quadro é manifesto de diferentes formas e, não raro, marcado por discursos, ati-
tudes e comportamentos que refletem e reforçam as assimetrias de gênero pre-
sentes na sociedade.

Muito embora as sociedades ocidentais estejam progressivamente
implementando e operacionalizando o discurso igualitário entre gêneros em áreas
como cultura, educação e legislação, as mudanças são mais lentas quando se
analisa a divisão hierárquica do trabalho, o que acaba sendo representado na
mídia especializada no assunto. Esse processo de construção da imagem feminina
no mundo dos negócios acaba fazendo emergir representações sociais acerca da
atuação da mulher em funções gerenciais.

Vale ressaltar que a mídia exerce um papel importante na construção e no
reforço das representações sociais, pois é por meio dela que os grupos obtêm
reconhecimento e visibilidade e, dessa forma, afirmam a sua identidade. Os meios
de comunicação de massa estão tão presentes no cotidiano do homem moderno
que é praticamente impossível imaginar nos dias atuais “o que seria viver num
mundo sem livros e jornais, sem rádio e televisão, e sem os inúmeros outros meios
através dos quais as formas simbólicas são rotineira e continuamente apresentadas a
nós” (THOMPSON, 1999: 219).

Com a crescente inserção das mulheres no mercado de trabalho, novas pers-
pectivas na esfera pública e privada se apresentam para elas. Percebe-se que as
mudanças nos papéis sociais femininos e masculinos vêm abalando os quadros de
referência que norteiam as relações de gênero e, conseqüentemente, as repre-
sentações sociais sobre o assunto.

Tendo em vista essa realidade, realizou-se este estudo com o objetivo de
investigar as formas de representação feminina em revistas populares de adminis-
tração e a abordagem das relações de gênero pela mídia no mundo dos negócios.
Para tanto, foram utilizados dados de pesquisas anteriores acerca da trajetória da
mulher no mercado de trabalho, visando a analisar os conceitos que permeiam as
representações sociais do trabalho feminino na mídia de negócios e identificar pos-
síveis transformações nessas representações. Este trabalho vem complementar as
pesquisas desenvolvidas no NURTEG – Núcleo de Relações de Trabalho e Tecnologias
de Gestão, nas quais foram investigadas questões de gênero em cargos de gerên-
cia de diferentes setores da economia (MELO, 2000; 2002a; 2002b).

Cabe ressaltar que a realização do presente trabalho inspirou-se na pesqui-
sa de Wood Jr. e Paula (2002) acerca do papel das revistas populares de gestão na
difusão da cultura do management entre organizações, executivos, executivas e
gerentes. Inspirou-se também em estudos sobre a representação da mulher em
revistas femininas (SILVA, 1999; NEUMANN, 1999; SWAIN, 2001; NUNES, 2001).

A EVOLUÇÃO DO TRABALHO FEMININO

Observando-se a trajetória histórica e cultural percorrida pelas mulheres no
mundo do trabalho, é possível perceber que o discurso machista presente em
grande parte das organizações não existe por acaso, mas é promovido e reforça-
do pela representação existente acerca do trabalho feminino. Segundo Orlandi
(2001), existe uma memória cultural que antecede a produção imediata, ou seja, o
que já foi dito e vivido antes, influencia fortemente o que se faz atualmente.

É
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O trabalho feminino está marcado por uma história de confinamento à esfe-
ra privada, numa divisão de tarefas segundo a qual à mulher cabe o cuidado com
a casa e os filhos, e ao homem compete prover materialmente a família com seu
labor.  Essa divisão perdurou por séculos e só começou a ser desconstruída a
partir de meados do século XX (NUNES, 2001).

Para Evelyne Sullerot (1988), a primeira causa de diferenciação da mulher
na sociedade é o fato de ela gerar e amamentar os filhos, além de ser considera-
da fisicamente mais fraca que os homens. Nessa mesma concepção, Pierre
Bourdieu (1999) também defende que a construção dos gêneros envolve o cor-
po, o aspecto biológico, apesar do caráter social inerente às diferenças entre
homens e mulheres.

Essa diferenciação fisiológica gerou uma divisão das tarefas de forma arbi-
trária: 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 responsáveis por fiar, tecer, fazer
velas, sabão etc (SULLEROT, 1988). Assim, durante séculos, o único trabalho pos-
sível para elas na esfera pública era a prostituição.

Belle (1993) acredita que o modelo secular da mulher do lar vem sendo
questionado em decorrência da evolução educativa, de novas formas de relação
conjugal e da modificação nos papéis profissionais. O fato de a mulher passar a
ocupar postos de responsabilidade, não mais estando limitada apenas a cargos
subalternos nas organizações, implica na redefinição da identidade feminina e
em alterações nas representações elaboradas em torno de sua inserção no mundo
do trabalho.

A percepção dessas mudanças tem feito com que as questões de gênero
passem a ocupar maior espaço no meio científico, ao longo dos últimos anos. Des-
sa forma, o conceito do feminino condicionado às características biológicas até
então adotado, o qual reforçava o caráter “natural” das diferenças entre os se-
xos, passa a ser interrogado. A vinculação do papel da mulher à esfera privada e
do papel do homem à esfera pública, passa a ser concebida como um processo de
construção social dos corpos (BOURDIEU, 1999). De acordo com essa perspectiva,
o autor defende a existência de um processo contínuo e histórico de reprodução,
cujas práticas e estratégias determinam essa construção social dos corpos. Trata-
se de um trabalho coletivo de socialização do biológico simultâneo ao de
biologização do social – perpetuado por indivíduos e instituições – o qual resulta
em aparências biológicas reais incutidas nos corpos e mentes que mascaram a
divisão social dos gêneros nas sociedades.

Entretanto, mostra-se necessário considerar que a perpetuação da domi-
nação masculina tem sofrido reconfigurações. Segundo Giffin (1993), o movimento
das mulheres contestando velhos estereótipos sobre elas mesmas, surgido há
aproximadamente 30 anos, resultou na elaboração de um novo conceito de gêne-
ro e, ao mesmo tempo, tem ajudado a superar a definição biologizante e imutável
dos sexos, abrindo maiores possibilidades de inserção ao trabalho feminino.

Considerando que a própria sociedade e também a história sofrem proces-
sos de mudanças constantes, aos poucos as mulheres passaram a se organizar
na tentativa de alterarem o quadro de submissão e limitações com o qual têm sido
confrontadas há tempos, seja fortalecendo o movimento feminista, seja mediante
sua inserção no mercado de trabalho, ou adotando posturas menos conformistas
diante das assimetrias de gênero com as quais têm convivido (NUNES, 2001).

Os traços que ainda persistem da antiga estrutura patriarcalista são manifes-
tos de maneira mais discreta e somente perceptível aos olhos mais atentos (BELLE,
1993). Gradualmente, as mulheres passaram a freqüentar a esfera pública, ganha-
ram o direito de votar e de serem votadas, aprenderam a ter controle sobre a
reprodução, e participam do mercado de trabalho, sem necessariamente serem
desvalorizadas ou vistas como prostitutas. Pelo contrário, agora têm suas conquis-
tas profissionais exaltadas pela mídia em geral, e o homem, que antes era o único
provedor da família, passa a dividir essa tarefa com a esposa / companheira.
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Nesse contexto, mostra-se também de fundamental importância investigar
os fatores que têm contribuído para a elevação tão expressiva das estatísticas
sobre o ingresso de mulheres no mundo do trabalho. O fato de terem uma profis-
são representa para elas, além do desejo de realização pessoal e independência
financeira, a necessidade de contribuírem para a manutenção da família.

Em 1991, elas representavam 17% dos empregadores brasileiros, aumen-
tando para 23% em 2001, segundo dados da PNAD/20011. Em 1995, a mão-de-
obra feminina representava 37% do total de assalariados no Brasil, passando para
44% em 2001 (IBGE-PNAD, 2001). Ressalta-se, também, o fato de que, nos últimos
anos, elas têm se sobressaído em grande parte das profissões que vêm ocupando.

Percebe-se, por meio desses dados, evidências empíricas de mudanças que
vêm ocorrendo no mercado de trabalho em relação aos avanços e conquistas das
mulheres. Contudo, apesar de os avanços apontados serem marcantes, nota-se
que, em relação à inserção da mulher no mercado de trabalho, ainda há fatores
limitantes, como a necessidade remanescente de conciliar as tarefas domésticas e
profissionais, inerente ao papel social e histórico atribuído a elas. Esse fato faz
com que, muitas vezes, as atividades laborais da mulher sejam desenvolvidas em
tempo parcial, o que implica na consideração do trabalho feminino como subsidiá-
rio ao trabalho masculino e, conseqüentemente, em salários rebaixados em rela-
ção aos dos homens (ALVES, 1997). Implica, da mesma forma, na sobrecarga da
mulher, que, além de trabalhar fora de casa, às vezes em tempo integral, trabalha
também na própria residência (CAPPELLE et al., 2001; MELO, 2000; 2002a; 2002b).

De fato, ainda há na sociedade brasileira uma geração de mulheres que luta
pelo reconhecimento, principalmente, quando se tratam de executivas e gerentes
ocupando posições de comando nas organizações.

Mesmo com consideráveis avanços nos níveis de qualificação feminina, é
importante ressaltar a persistência de desigualdades de gênero quando se trata
da remuneração e da ascensão na carreira. Isso significa dizer que, não obstante
a diferença salarial vir diminuindo gradualmente ao longo dos anos, as mulheres
continuam recebendo salários inferiores aos dos homens, recebendo em média
65% do salário que os homens recebem pelo mesmo trabalho (IPEA/2000).

Apesar de as estatísticas apresentadas não se mostrarem muito favoráveis
ao contingente feminino no mundo dos negócios, percebem-se sinais de mudan-
ças, revelando transformações nessa realidade. Isso já pode ser percebido, por
exemplo, na mídia popular, sobretudo naquela especializada em gestão, a qual
tem abordado com certa freqüência temas relacionados à presença feminina na
gestão das organizações.

Nesse caso, a mídia exerce um papel importante na produção e difusão de
representações sociais da mulher, pois atua no sistema de representações e dis-
cursos sociais como um meio de produção de atitudes em seus receptores (PON-
TES et al., 2001). Da mesma forma, como afirmam Wood Jr. e Paula (2002: 4), as
revistas populares de gestão constituem artefatos produzidos pela cultura do
management que vêm “ditando os modismos administrativos e orientando as empre-
sas e os indivíduos em suas ações e decisões”. Logo, pode-se afirmar que a mídia de
negócios exerce um impacto nas relações sociais e organizacionais, bem como no
próprio contexto histórico, influenciando a maneira como os homens e mulheres
vivem, interagem, se identificam e se percebem no espaço do trabalho.

1 Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicílios, realizada pelo IBGE – Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatística.
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A MÍDIA, AS REPRESENTAÇÕES SOCIAIS E AS

RELAÇÕES DE GÊNERO: UM PROCESSO DE

(RE)PRODUÇÃO E DIFUSÃO DE IMAGENS DA

MULHER

A comunicação está presente nas relações sociais como intermediária da
informação. Através dos meios de comunicação de massa as pessoas recebem
uma grande variedade de informações que, direta ou indiretamente, interferem
nas opiniões dos indivíduos. Há um fluxo complexo e veloz de informações que
vêm de toda parte do mundo e que constitui o mundo retribalizado, conforme deno-
minou McLuhan (1969).

Assim, as empresas de comunicação são administradas baseando-se nas
relações de produção e consumo e a comunicação de massa se tornou um impor-
tante meio de criação, transformação e divulgação de comportamentos sociais
(ALEXANDRE, 2001). Swain (2001) complementa argumentando que a mídia ele-
trônica, a televisão, as novelas, os romances, as revistas em geral, os jornais,
juntamente com tudo aquilo o que é dito e escrito em uma determinada socieda-
de, é parte integrante do discurso social, cuja análise permite identificar a
veiculação ilimitada de imagens e representações sociais sobre mulheres, ho-
mens e a sociedade.

As representações sociais, por sua vez, funcionam como um sistema de in-
terpretação da realidade que regula as relações dos indivíduos com seu meio
ambiente físico e social: elas vão orientar seus comportamentos e suas práticas. É
óbvio que as representações sociais não determinam inteiramente as decisões
tomadas pelo indivíduo, mas elas limitam e norteiam um universo de possibilida-
des colocadas a sua disposição (SPINK, 1995). Pelo fato de a comunicação se
destinar a influenciar o comportamento e as representações sociais (ALEXANDRE,
2001), a mídia se mostra um importante meio para se conhecer a realidade social.

As representações sociais são facilmente percebidas e identificadas nos
veículos de comunicação de massa porque a mídia consiste em uma construção
particular que intermedeia a formação da realidade social. Dessa forma, imersas
no mundo da comunicação contemporâneo, as representações sociais são criadas
pelos atores sociais, individual e coletivamente, como meio de enfrentar, interpre-
tar e modificar a diversidade e a mobilidade presentes na sociedade e em todos
os indivíduos nela existentes (JOVCHELOVITCH, 1995).

De acordo com Louro (1997), todos os discursos sociais produzem repre-
sentações, sendo que algumas delas terminam por adquirir a autoridade do ób-
vio, do senso comum e da auto-evidência. Para a autora, algumas dessas repre-
sentações sociais são tão fortes que seu status de representação acaba sendo
suprimido, como no caso da diferenciação sexual, ou das relações de gênero, as
quais são constituídas por representações constantemente construídas e
reconstitutivas, ou seja, em constantes movimentos de avanços e retrocessos.
Por isso, mostra-se pertinente usar a teoria das representações sociais para aná-
lise das relações de gênero (CAPPELLE et al., 2001; CRAMER et al., 2001).

Swain (2001) acredita que há imagens do feminino ancoradas no que
Maingueneau (1997) denomina de memória discursiva de uma sociedade2. Essas
imagens são incorporadas às representações de mulheres atuais e acabam por
reforçar e justificar a divisão “generificada” do espaço social. Dessa forma, perdu-
ra uma representação social segundo a qual cabe à mulher “o mundo do sentimen-
to, da intuição, da domesticidade, da inaptidão, do particular” e, ao homem, “a

2 Para Mainguenau (1997) a memória discursiva de uma sociedade compreende todo o discurso social
construído historicamente ao longo da formação dessa sociedade, ao qual se remete quando da
elaboração de novos discursos sociais.
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racionalidade, a praticidade, a gerência do universo e do universal” (SWAIN, 2001:5-
6). Para a autora, essas representações sociais do feminino têm reafirmado a
inferioridade física e social, a incapacidade intelectual, a passividade, a sedução
perversa e a dependência do corpo e do sexo em relação à mulher.

A produção e atualização das representações de gênero, segundo Laurentis
(1987), acontece por meio de tecnologias e mecanismos que possuem a capacida-
de de influenciar e controlar o campo do sentido social, como a mídia, no caso do
mundo contemporâneo.

Mais especificamente no caso da mídia de negócios, acredita-se que a aná-
lise de revistas populares de gestão sob a perspectiva das relações de gênero
possa apresentar indícios de estereótipos da mulher que atua nesse meio, bem
como revelar as representações sociais elaboradas acerca do trabalho feminino
em funções gerenciais.

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

A investigação das representações femininas em revistas populares de ges-
tão envolveu duas publicações nacionais: a Exame e a Você S/A, escolha amostral
que foi determinada pelo posicionamento de liderança dessas revistas entre o
público que atua na área de gestão e pela grande inserção das publicações da
Editora Abril entre a população brasileira (MIRA, 1999). O desenvolvimento da
pesquisa baseou-se no trabalho de Wood Jr e Paula (2002) sobre a disseminação
da cultura gerencial no país, na qual observam como é abordado o tema do
management nas revistas populares de gestão no Brasil, e também em outros
trabalhos cujo enfoque é a representação da mulher em revistas femininas (SIL-
VA, 1999; NEUMANN, 1999; SWAIN, 2001; NUNES, 2001).

A coleta de dados embasou-se em pesquisa de campo, a qual foi constituída
por uma análise detalhada dos editoriais e da estrutura e organização interna de
cada uma das referidas publicações. Optou-se por estudar todas as edições
publicadas de dezembro de 2001 a novembro de 2002, perfazendo-se um recorte
temporal de um ano de publicações, nas quais foram observados, principalmente,
os seguintes tópicos:

equipe editorial: com base nas informações fornecidas pelos próprios exem-
plares da revista, pelo seu web site e por Wood Jr e Paula (2002), procurou-se
traçar um perfil das pessoas que produzem as publicações;

linha editorial: observando os detalhes e o conteúdo das publicações, bus-
cou-se descrever a linha editorial de cada uma das revistas estudadas para me-
lhor compreender a forma como abordam os temas relacionados à mulher no mun-
do dos negócios;

reportagens que têm como tema a carreira da mulher: foram selecionadas
as reportagens que tinham como tema a participação da mulher no mercado de
trabalho e, principalmente, na carreira gerencial, no intuito de perceber qual é a
representação feminina presente nos textos;

diagramação e a linguagem utilizadas: observaram-se os detalhes da
diagramação e da linguagem utilizadas nas revistas selecionadas para melhor
compreender o contexto em que determinada representação aparece, visto que
todos os detalhes da programação visual de uma revista são minuciosamente
planejados para melhor comunicar ao público a sua mensagem (SILVA, 1985).

propagandas: as propagandas foram analisadas, buscando-se as regras e
padrões de comportamento implícitas em sua composição, pois, assim como a pro-
gramação visual, as propagandas também são cuidadosamente planejadas para
atingirem determinado tipo de público. Trabalham com grupos preestabelecidos e
não têm o objetivo de questionar os valores sociais e culturais vigentes, pelo
contrário, as propagandas são um grande veículo de divulgação de estereótipos
(SILVA, 1999).
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fotografias: as fotografias forneceram um bom material para a análise da
representação e dos estereótipos masculinos e femininos no mundo dos negócios,
uma vez que nelas estão explícitos os “preconceitos” presentes no imaginário
popular. Observando-se detalhes da produção, do enquadramento e da ilumina-
ção, percebe-se que a neutralidade buscada no momento em que são redigidos
os textos, é consideravelmente menor quando se trata das imagens.

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

visa a fazer compreender como os objetivos simbólicos produzem senti-
do, analisando assim os próprios gestos de interpretação que ela consi-
dera como atos no domínio simbólico, pois eles intervêm no real do sen-
tido.

Na análise das fotografias, utilizou-se a técnica de crítica fotográfica, pro-
posta por Terry Barret (1996), que consiste em fazer uma leitura que parte da
superfície da imagem para a análise mais profunda. Para chegar a esse
aprofundamento na mensagem transmitida pela imagem, o autor sugere três pas-
sos básicos: a descrição (observar o que está explícito na fotografia, como a for-
ma, a mídia, as técnicas, enquadramento, etc); a interpretação (a partir das infor-
mações que se tem sobre a imagem, interpretar a sua intenção e a mensagem
que ela traduz); e a opinião (a qual não é a parte mais relevante neste estudo,
uma vez que não se intenciona o posicionamento quanto a gostar ou não da
imagem, mas sim, buscar-se uma leitura mais profunda do que está sendo apre-
sentado).

A REVISTA EXAME: UMA REPRESENTAÇÃO

TRADICIONAL DO MUNDO DOS NEGÓCIOS

A Exame foi criada em 1967 como um encarte em um grupo de revistas
técnicas publicado pela Editora Abril. Primeiro, se tornou um suplemento e, em
seguida, a partir de 1971, passou a ter circulação independente. Os leitores da
Exame, segundo dados disponíveis no website da revista, são empreendedores,
executivos, investidores e profissionais liberais interessados nas atividades eco-
nômicas e nas novidades do mundo corporativo. A maioria pertence às classes A
ou B (78%) e estão na faixa etária entre 25 e 44 anos (49%). Apesar de o número
de leitores homens não ser muito maior do que o de mulheres, a abordagem da
revista é direcionada, principalmente, para o público masculino, que constitui 56%
do seu público.

A linha editorial da revista contempla principalmente assuntos relacionados
às empresas, apresentando o profissional inserido nas organizações. Apresenta
cases  e informações sobre o contexto econômico do país e do mundo.

O projeto gráfico da revista Exame é em cores, mas elas são usadas com
moderação. Tem um layout discreto, mas não tanto quanto o de revistas científi-
cas. Talvez por ter surgido há trinta e cinco anos, tenha uma aparência conserva-
dora, o que transmite a sensação de solidez e respeito.

Na análise conduzida especificamente para este trabalho, pode-se dizer que
a Exame vive algumas contradições entre a imagem que ela pretende transmitir e
o que ela é. Segundo o editorial, a revista aposta em profissionais jovens, buscan-
do estar sempre atualizada, antenada e ser útil para os leitores; entretanto, per-
cebe-se uma resistência em tratar com naturalidade as transformações ocorridas
no mundo dos negócios, entre elas a participação feminina no mercado de traba-
lho, como ilustra o trecho de reportagem:

E aí vem a pergunta: se não houve nenhuma interferência cósmica, en-
tão como as mulheres conseguiram a proeza de tão rapidamente e en-
terrando séculos de história, trocar um enxoval cujo item prioritário era
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uma máquina de costura Leonam por uma carreira profissional? (Pro-
messa no espelho, Exame, 4 de setembro de 2002. Grifos acrescenta-
dos).

A equipe editorial da Exame é predominantemente masculina, o que só vem
a corroborar para a tendência masculinizante de seu enfoque e direcionamento.
Apesar de ser muito lida por mulheres, a Exame é uma revista para homens e feita
por homens, o que fica ainda mais claro quando se observam outras característi-
cas da publicação.

As fotografias que ilustram a revista Exame são predominantemente mascu-
linas e em algumas edições não há uma mulher sequer em toda a revista. Apesar de
escassas, é possível falar em um padrão para as fotografias femininas na publica-
ção: a sua produção e enquadramento são similares aos das fotografias masculi-
nas, o que faz com que elas se integrem ao formato sóbrio da revista e passem
quase despercebidas. Além disso, as mulheres retratadas são geralmente executi-
vas de grandes empresas e que apresentam bastante destaque no mundo profis-
sional. Essas mulheres têm uma aparência masculinizada já que quase sempre usam
cabelos curtos, pouca maquiagem e ternos – símbolos do vestuário que foi criado
para os homens e incorporado pelas mulheres ao longo dos anos.

Em alguns casos o enquadramento utilizado é centralizado e de cima para
baixo. Esse tipo de ângulo, provavelmente escolhido intuitivamente, oferece a
sensação de inferioridade (BARRET, 1996), sendo pouco utilizado em fotos mascu-
linas. Outro enquadramento comum recorrente na revista é o do homem em pri-
meiro plano, e a mulher no segundo. Esse tipo é o mais utilizado em fotos que
ilustram reportagens sobre famílias. Traduz uma visão tradicional da família – o
homem-provedor e a mulher dona-de-casa (BEAUVOIR, 1980; SULLEROT, 1988).

Pode-se dizer que os estereótipos da mulher do lar, mãe de família, “madame”
sustentada pelo marido e esposa dedicada ainda influenciam fortemente a Exa-
me. Isso fica evidente quando se observam as temáticas em que mais aparecem
mulheres na revista. São elas que ilustram reportagens sobre moda, clientes de
supermercados e lojas de eletrodomésticos, restaurantes e outros temas tidos
como associados ao interesse feminino. É comum encontrar, entre as fotografias
publicadas na Exame, mulheres entre caixas de sabão em pó, rodeadas pelos
filhos ou dentro da cozinha.

Também as propagandas na Exame, são, em sua maioria, direcionadas para
o público masculino. As mensagens comerciais claramente direcionadas para o
homem executivo refletem a tendência já encontrada em toda a publicação: a
mulher aparece nas campanhas de publicidade como elemento ilustrativo, atraen-
te para o homem, e não como alvo da mensagem. Ela é apresentada principal-
mente na forma de dois personagens: a mulher sensual (que transmite a idéia de
que se o homem adquirir o produto oferecido poderá ter uma namorada tão boni-
ta e sensual quanto aquela), e a mãe/esposa (reforçando a idéia do homem pro-
vedor) (SWAIN, 2001).

A análise dos artigos da revista Exame que abordavam o tema “mulher no
espaço do trabalho” revelou uma certa desatualização em relação ao assunto e
uma visão da mulher que ocupa postos elevados nas hierarquias organizacionais
como algo fora do comum, excepcional, uma novidade. Em quase todas elas o
começo é uma narrativa de como era “antigamente”, quando as mulheres não
trabalhavam fora do espaço doméstico. Essa narrativa traz em si uma história, na
qual a memória discursiva representada nos textos faz parte da construção do
discurso masculinizante da revista, como ilustra o trecho de reportagem:

Camareira, cozinheira, e recepcionista. Décadas atrás, essas seriam as
funções que uma mulher poderia desempenhar num hotel (Procuram-se
mulheres, Exame, 24 de julho de 2002. Grifos acrescentados).

O tema poderia ser abordado de várias outras formas que não passassem
pelos estereótipos da “Amélia”, dona de casa, etc., mas essa é a opção adotada,
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na maioria das vezes pelos editores da revista. Como explica Orlandi (2001: 30),
“os sentidos não estão só nas palavras, nos textos, mas na relação com a exterioridade,
nas condições em que eles são produzidos e que não dependem só das intenções dos
sujeitos”. Cita-se e reforça-se com freqüência o papel da mulher na esfera privada
para depois dizer que ele está mudando. Parece existir um certo incômodo com
essa novidade, mas sempre apresentado de forma disfarçada, ou seja, nas entre-
linhas (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 são bem preparadas academicamente, ganham bem e não
dependem dos maridos. Antes de apresentarem o perfil encontrado entre as mu-
lheres entrevistadas, faz-se referência aos estereótipos solidificados no mundo
corporativo, para introduzir o assunto. Tais referências são apresentadas como uma
espécie de introdução, de forma a não chocar o leitor com os dados encontrados:

 As empreendedoras de hoje nem de longe lembram o estereótipo de
mulheres que montavam um negócio ‘para se distrair’, enquanto os mari-
dos continuavam como principais geradores da renda familiar (Elas gos-
tam do risco, Exame, 6 de março 2002).

A conhecida questão de Freud acerca dos desejos femininos é uma introdu-
ção recorrente para as matérias que falam diretamente sobre a mulher no merca-
do de trabalho. É uma pergunta que reitera a posição de estranhamento da revis-
ta em relação às mudanças nas representações sociais acerca das relações de
gênero:

O que deseja, afinal, uma mulher? A célebre questão freudiana, como se
vê, não é algo insolúvel no Marketing. Mas é preciso que as empresas
comecem logo a remover a ignorância que ainda recobre o rico e sinuoso
universo feminino. Hoje, sem dúvida, Amélia é que não é a mulher de
verdade (A mulher de verdade, Exame, 24 de julho de 2002).

Falar dos homens na esfera privada é um assunto que também causa gran-
de estranhamento, e isso fica claro pela maneira como é apresentado nos artigos.
Quando se trata da performance masculina no espaço doméstico, os artigos pro-
curam exaltar e reforçar as representações sociais do homem como prático, racio-
nal e superior (SWAIN, 2001), apesar de estar atuando em um território conside-
rado de “domínio feminino”. Assim, mesmo trabalhando na cozinha, faz-se neces-
sária ao homem a criação de artefatos e objetos que atendam às suas necessida-
des de exaltar sua superioridade e exibir suas habilidades, ou seja, remeter à sua
representação de “sexo dominante” e viril.

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

Contudo, o oposto não acontece. Quando as reportagens abordam a
performance feminina no mundo dos negócios, espaço cuja representação na re-
vista remete à idéia de um mundo tradicionalmente masculino, não se fala da
“feminilização” de tal espaço. Apesar de tentar se mostrar à vontade com a entra-
da da mulher no “gueto gerencial” a Exame, ao apresentar a imagem da executi-
va, automaticamente a relaciona à figura masculina, mais sóbria e discreta. Ter
uma “aparência de modelo”, nesse caso, supostamente diminui a respeitabilidade
da mulher como profissional e faz parecer que qualquer sucesso não vem da sua
capacidade, mas de favores concedidos em função da sua beleza.

O início da carreira de Sílvia foi meio tumultuado, porque o mercado pre-
dominantemente masculino notava, de imediato, o item mais valioso do
seu currículo: um proeminente par de pernas. A Sílvia teve de lutar bra-
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vamente para que seu talento intelectual sobressaísse no meio daque-
les babões, o que foi algo meio complicado, principalmente porque a mi-
nissaia estava na moda. (...) E a Sílvia, então, resolveu tomar algumas
decisões drásticas, como usar roupas largas e maquiar-se o mínimo pos-
sível, 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 reforçam o comportamento
masculinizante entre as executivas ao exaltarem a representação do homem no
mundo dos negócios como detentores de prestígio e posições de poder. Nesses
casos, esse comportamento por parte das mulheres é visto como um meio de
afirmação e consolidação de suas carreiras e não como uma disfunção da conduta
feminina em detrimento de sua inserção no mundo dos negócios (CAPPELLE et al.,
2001; MELO, 2000; 2002a; 2002b), o que reforça a representação social da fun-
ção gerencial como um espaço predominantemente masculino.

(...) constatei que as vozes consideradas de maior poder – todas per-
tencentes às executivas – refletiam características do padrão vocal mas-
culino. Poder e prestígio são historicamente atributo dos homens, que
tradicionalmente sempre ocuparam cargos de comando. Assim é plausível
admitir que, em busca de aprovação social, mulheres executivas no topo
organizacional adotem padrões masculinos de fala, como agravamento de
voz, entonação descendente e intensidade vocal forte. Consciente ou in-
consciente, essa adoção reflete o empenho em consolidar o espaço con-
quistado no mercado de trabalho e assegurar a obtenção da recompensa,
que se traduz em êxito profissional. ( A voz do poder, Exame, 9 de janeiro
de 2002. Grifos acrescentados).

Essa visão deriva da memória discursiva acerca do fato de que à mulher
cabe o cuidado com a casa e com os filhos (BEAUVOIR, 1980; SULLEROT, 1988).
Aquelas que optam por ter uma profissão, ainda são representadas na revista
como diferentes das outras, como pertencentes a outra geração, outra socie-
dade, outro mundo. Esse fato contraria as estatísticas apresentadas acerca da
inserção crescente da mulher nas organizações (IBGE-PNAD, 2001), corrobo-
rando com o reforço da inferioridade salarial das mulheres em relação aos ho-
mens (ALVES, 1997; IPEA/2000) e da limitação de sua ascensão profissional
(STEIL, 1997).

Com toda aquela formosura, a Sílvia estava feita na vida. Bastava ela se
formar normalista, arrumar um noivo sério e bem colocado, contrair núp-
cias, ter um casalzinho de filhos e passar o resto da vida tomando chá
com as esposas de outros maridos bem colocados. Só que a Sílvia foi
uma das que decidiram pular uma geração (Promessa no espelho, Exame,
4 de setembro de 2002 – grifos acrescentados).

Apesar de recorrente, essa representação social começa a ser questionada
nas páginas da revista. Aos poucos, aqueles que conviveram com a “Amélia” co-
meçam a perceber o valor da mulher nos negócios e a modificar os estereótipos
que foram construídos durante séculos na memória discursiva das empresas. Esse
fato é, muitas vezes, atribuído ao sucesso alcançado por diversas mulheres que
ocupam posições estratégicas nas organizações. Essa mudança de estereótipo
pode ser observada no seguinte trecho, o qual revela representações sociais da
mulher que trabalha como independente, moderna, capaz de fazer suas próprias
escolhas e portadora de qualidades e habilidades que são interessantes às em-
presas que a contratam:

 Será que a executiva moderna, na hora de beber uma cerveja com as
amigas, escolheria justamente a marca que transforma a mulher em prê-
mio para machos? (A mulher de verdade, Exame, 24 de julho de 2002).
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A REVISTA VOCÊ S/A E A DIFUSÃO DA

REPRESENTAÇÃO DA MULHER “MODERNA”

A revista Você S/A, lançada em agosto de 1998, tem como público principal
os profissionais brasileiros interessados em aumentar sua competitividade no
mercado de trabalho. Como o próprio nome indica, é 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 tendência que vem se fortalecendo nos últimos anos. Isso fica
claro quando se observa o rápido crescimento da revista: em apenas três anos
tornou-se a 13ª revista mais vendida do país (dados do IVC ago/2001, Research
Internacional e Média oficial abril/leitores por exemplar e disponibilizados no website
da revista).

A linha editorial da Você S/A aborda o profissional fora do contexto das
organizações. As informações contidas na revista são úteis para o gerenciamento
da sua carreira e trajetória profissional.

De acordo com as informações disponibilizadas no site direcionado aos anun-
ciantes da Você S/A, seu público é formado principalmente por homens (52%) e
mulheres (48%) das classes A e B (76%), na faixa etária que vai dos 25 aos 44
anos (49%), que estão empregados e têm interesse em assumir funções gerenciais
ou em desenvolver sua carreira profissional.

A equipe da Você S/A, incluindo fotógrafos e diagramadores, é composta
por 13 mulheres e 10 homens, sendo que a editora-chefe é mulher. Segundo a
pesquisa realizada por Wood Jr. e Paula (2002), todos os redatores são jornalis-
tas e a maioria é bastante jovem, situando-se na faixa etária entre 26 e 35 anos.
Por não serem especializados em administração, priorizam textos resumidos e de
fácil leitura, além de utilizarem manuais de referência na hora de definirem a pauta
e as matérias.

O projeto gráfico da Você S/A é informal, apresentado de forma bastante
colorida e com vários boxes explicativos, testes e ilustrações bem-humoradas. A
linguagem simples e em forma de tópicos lembra o formato de grande parte das
revistas femininas, as quais ditam padrões e normas de comportamento para as
mulheres (SILVA, 1999; NEUMANN, 1999; SWAIN, 2001; NUNES, 2001), o que pode
ser atribuído ao grande número de mulheres que trabalham na edição da revista.

Na revista Você S/A, mulheres aparecem repetidas vezes em fotografias
que ilustram reportagens ou propagandas, não se podendo afirmar que apare-
çam com a mesma freqüência de homens, mas que, certamente, essa constância
de ilustrações femininas é maior do que a encontrada na revista Exame.

A mulher representada na revista Você S/A aparece mais descontraída e
sem aquela postura rígida e séria encontrada na Exame. Muitas vezes usam rou-
pas coloridas e de modelagem tipicamente feminina, além de aparecerem sorrindo
ou trabalhando.

Na Você S/A aparece com freqüência considerável 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 são enqua-
drados dessa forma os retratos das executivas bem sucedidas e respeitadas no
mundo corporativo. A produção das personagens retratadas reflete a representa-
ção social da super-mulher já que muitas vezes as mulheres aparecem usando
roupas confortáveis e versáteis, combinando com a flexibilidade exigida delas.

Percebe-se que grande parte das propagandas é direcionada ao público
feminino, o que não ocorre com a revista Exame, apesar de o público feminino das
duas revistas apresentar-se, aproximadamente, nas mesmas porcentagens. As
mais comuns são as propagandas de Pós-graduações e MBAs, e de bancos e
fundos de investimento. Apesar de serem dirigidas a mulheres com uma carreira
profissional bem estruturada, as representações que mais aparecem nas propa-
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gandas são: a mulher-consumidora, a mulher-sensual e a mulher-mãe. A mulher
executiva aparece, mas em menor número.

Nos artigos da revista Você S/A, a mulher no mundo dos negócios recebe
um tratamento mais natural do que na Exame. As maneiras como elas são citadas
refletem uma publicação nova que já nasceu no contexto em que a mulher já
estava inserida no mercado de trabalho. Logo, não aparece como um elemento
estranho e sobrenatural o fato de encontrá-las em cargos de chefia ou como sócias-
proprietárias de consultorias organizacionais. De fato, muitas vezes, os especia-
listas consultados pela revista são mulheres e algumas propagandas são dirigidas
especificamente a elas. Contudo, raramente aparece uma reportagem ou artigo
que aborda especificamente a questão feminina, ou as relações de gênero no es-
paço do trabalho - sinal de que a revista considera a mulher como uma profissional,
independentemente do sexo. Esse fato, apesar de revelar uma representação
social de aceitação da inserção das mulheres nas organizações, também contribui
para o reforço do preconceito velado ao trabalho feminino (BELLE, 1993; STEIL,
1997; ALVES, 1997).

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

Foi um desafio, mas ser a única mulher no meio de 19 CEOs mostra que
ela é boa nisso. Elizabeth não nasceu em berço de ouro. Estudou em
escolas públicas e, como tantas outras profissionais, foi barrada ao ten-
tar mudar de departamento na Ford – unicamente pelo fato de ser mu-
lher (CEOs do futuro, Você S/A, dezembro de 2001).

Essa foi a apresentação que a revista fez da entrevistada - a única mulher
entre os 20 profissionais selecionados pela revista como CEOs do futuro: a de
uma exceção dentro de um universo predominantemente masculino. Essa repor-
tagem acaba reforçando a representação social de que chegar no topo da hierar-
quia organizacional para as mulheres ainda é considerado um episódio fora da
normalidade, ou seja, para elas é mais difícil e nem todas chegam lá (STEIL, 1997;
CAPPELLE et al., 2001; CRAMER et al., 2001; MELO, 2000; 2002a; 2002b).

Percebe-se que a forma de abordagem da entrevista é inversa à da Exame,
apresentando, ao longo da reportagem, primeiramente, as qualidades e conquis-
tas de Elizabeth:

Elizabeth não levou essa promoção, mas fez uma carreira de 16 anos na
montadora, passou pela Chrysler e pela Nokia, e assumiu o posto de
diretora de marketing na multinacional francesa Sodexo Pass, onde está
desde setembro, pronta para encarar os próximos desafios. (CEOs do
futuro, Você S/A, dezembro de 2001)

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

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

Mesmo reforçando a existência do preconceito em relação à representação
da mulher no mundo dos negócios, a revista Você S/A parece encarar esses de-
safios como algo que será superado - algum dia. Esse distanciamento da transfor-
mação das representações da mulher ocupando postos elevados na hierarquia
das organizações, percebido nas publicações da Você S/A, contudo, é diferente
do posicionamento adotado pela revista Exame, na qual as representações femi-
ninas ainda estão muito próximas às da mulher que se ocupa predominantemente
com as funções domésticas.

A segunda entrevista selecionada foi feita para a reportagem especial “Mu-
lheres no Poder” em que participaram cinco executivas, falando sobre família, casa-
mento e carreira profissional. A introdução já revela que as executivas entrevista-
das fazem parte do grupo de representações que se classificou como super-mulher:
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Elas demonstram na prática uma habilidade reconhecidamente feminina:
a capacidade de lidar com várias coisas ao mesmo tempo. Nas próximas
páginas, você vai ler o resumo da conversa – uma verdadeira lição de
jogo de cintura (Mulheres no poder. Você S/A, maio de 2002).

Essa entrevista reflete um quadro enfrentado por grande parte das mulhe-
res inseridas no mundo do trabalho atualmente: as diversas jornadas que elas
têm que desempenhar para darem conta de corresponder às representações,
segundo as quais elas devem ser capazes de trabalhar fora de casa e também de
desempenharem sua função social e secular de cuidados com a casa, com os fi-
lhos, com os maridos e com elas mesmas (CAPPELLE et al., 2001; MELO, 2000;
2002a; 2002b). Devem, ainda, consumir os produtos lançados a cada momento
para executivas e mulheres modernas e, além disso, precisam alcançar sucesso
em suas carreiras, a fim de corresponderem às outras representações emergen-
tes relacionadas a sua nova imagem: a de mulher executiva; consumidora; econô-
mica; mulher-produto e esportista. E não é só isso, a “nova” mulher acumula tam-
bém as antigas representações sociais a seu respeito: a de mulher sensual, mu-
lher-solidária e a de esposa/namorada, tendo que estar sempre bonita e bem
humorada, ser cuidadosa e afetuosa com seus semelhantes e estar sempre dis-
posta a uma caliente noite de amor.

AS REPRESENTAÇÕES FEMININAS

ENCONTRADAS NAS REVISTAS

EXAME E VOCÊ S/A

Com base na análise dessas revistas, criou-se uma classificação para as
representações femininas recorrentes na revista, as quais são apresentadas a
seguir:

a esposa/namorada – aparece ao lado do marido/namorado e geralmente
quem está em destaque nesses casos é o homem;

a super-mulher – consiste em uma criação pela mídia da mulher ideal. É
uma das representações mais freqüentes e é caracterizada por uma incrível flexi-
bilidade. Além de ser excelente profissional, a super-mulher é bonita, pratica es-
portes, cuida da casa, do marido e dos filhos e está sempre com um sorriso no
rosto;

a esportista – esse é um perfil mais comum nas representações masculinas,
mas algumas vezes aparece também representado por mulheres. Nesse perfil
estão as atletas de sucesso, que são apresentadas como exemplo de dedicação e
incentivo para os profissionais que lêem a revista;

a executiva – são as mulheres que ocupam os altos postos na hierarquia
empresarial. Nas propagandas elas aparecem masculinizadas (usando terno, ca-
belos curtos e pouca maquiagem), mas quando elas são os exemplos das reporta-
gens, ou seja, são personagens reais, algumas vezes, elas contradizem esse es-
tereótipo e se apresentam bem femininas;

a sensual – aparece com freqüência nas propagandas e acaba por retomar
a representação tradicional segundo a qual a mulher que trabalha fora de casa
está “condenada” à prostituição (BEAUVOIR, 1980);

a consumidora – outro personagem freqüente nas propagandas, mas que
também aparece em várias reportagens. O que chama a atenção nessa represen-
tação é que ela aparece promovendo inutilidades que reforçam os antigos concei-
tos de que a mulher é fútil e pouco inteligente;

a econômica – aparece quando o assunto é economia para a família. Quan-
do é preciso comprar a casa, carro e juntar dinheiro para a formação dos filhos, é
sempre a mulher quem é a mais indicada para administrar a renda familiar para
conseguir o dinheiro necessário, mas no caso de investimentos, ainda prevalece a
figura masculina;
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mulher-produto – essas mulheres são tratadas como produtos pelas re-
portagens. Por exemplo: a Gisele Bündchen é considerada na revista um bom
investimento, pois os anúncios que contratam sua imagem dão retornos geral-
mente acima dos esperados; e

mulher-solidária – essa representação é peculiar nesta pesquisa porque
não foram encontrados equivalentes dessa representação no sexo masculino na
Você S/A. Em todos os exemplares, quando o assunto tratado era a preocupação
social, a solidariedade, o trabalho em ONGs, e outros na mesma linha, o persona-
gem exemplar era uma figura feminina. Detalhe que reforça a representação social
da mulher maternal e sensível aos problemas dos outros.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

A análise das revistas selecionadas possibilitou a identificação de represen-
tações sociais referentes à mulher, recorrentes e diferenciadas em ambas as re-
vistas. Essas representações são uma importante visão da forma como a mulher
tem sido vista no mundo dos negócios e acerca do momento de transformação
pelo qual as relações de gênero nas organizações vêm passando, diante da cres-
cente inserção feminina no mercado de trabalho, visto que não se revelou uma
representação única e fixa da mulher. Dependendo do contexto e do assunto abor-
dado, a mesma aparece representada por meio de uma personagem diferente.
Por serem variadas e às vezes até contraditórias, essas personagens revelam
uma transição nas representações e na identidade da mulher no mundo do traba-
lho, o que condiz com o contexto atual. Por um lado, aparecem as mulheres “à
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.

Como as mudanças ocorridas nos próprios papéis sociais atribuídos a ho-
mens e mulheres são recentes, é justificável que existam representações que são
influenciadas pela memória discursiva da sociedade e, portanto, pelos papéis fe-
mininos anteriormente representados.

Entretanto, um fato é certo: as representações da mulher reforçadas e di-
fundidas pela mídia dos negócios retratam o crescente número de funções que a
mulher vem desempenhando na atualidade, correspondendo a um quadro de so-
brecarga que explica o aumento no número de incidências de doenças no grupo
feminino profissional, como estresse, problemas cardíacos, dentre tantas outras
relacionadas ao trabalho.
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