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Resumo

Buscamos compreender as representagdes criadas e disseminadas pela midia de negdcios, se ndo
estimulando, entdo contaminando, as praticas de homens e mulheres no ambito organizacional.
Analisamos oito revistas de circulagdo periddica que remetem ao estereotipo do homem e da
mulher de negdcios. Os exemplares foram das revistas Exame, IstoE Dinheiro, Epoca Negocios,
Pequenas Empresas & Grandes Negocios, Claudia, Marie Claire, VIP e Playboy. Para a analise,
recorremos a Semiotica, ciéncia que se ocupa em estudar os signos, tratando as possibilidades
signicas de formas de linguagem verbais ou ndo. Constatamos que a divisdo da cena social entre
masculino e feminino nas representagdes difundidas pelas revistas estimulam e retificam as
praticas sociais, num movimento vicioso, em que o leitor segue consumindo o conteudo dessas
revistas, corroborando as crencas ja arraigadas na sociedade.

Palavras-Chave: Género; Midia; Negocios.

Abstract

We seek to understand the representations created and disseminated by the business media, that
contaminate, if not encourage, the practices of men and women in organizational context. We
analyzed eight periodic magazines referring to the stereotype of business men and women. The
samples were copies of the Brazilian magazines Exame, IstoE Dinheiro, Epoca Negocios, Pequenas
Empresas & Grandes Negocios, Claudia, Marie Claire, VIP and Playboy. Our analysis was based on
Semiotics, the science concerned to the study of signs, which treats on the signifying possibilities of
the several forms of language, whether verbal or not. We note that the division of the social scenery
between masculine and feminine roles in the representations disseminated by the media stimulates
and reifies social practices, as in a vicious circle, in which the reader follows consuming the
contents of these magazines, that confirm beliefs already entrenched in the society.

Keywords: Gender; Media; Business.

Resumen

Buscamos entender las representaciones creadas y difundidas por los medios de comunicacion de
negocios, que si no estimulan, contaminan las practicas de hombres y mujeres en el ambito de las
organizaciones. Analizamos 8 revistas de circulacion periodicas que hacen referencia al estereotipo
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del hombre y la mujer de negocios. Las muestras son las revistas Exame, IstoE Dinheiro, Epoca
Negocios, Pequenas Empresas & Grandes Negocios, Claudia, Marie Claire, VIP y Play Boy. Para
el andlisis se utiliz6 la Semidtica, ciencia que se ocupa de estudiar los signos, tratando las
posibilidades signicas de formas de lenguaje verbal o no verbal. Constatamos que la division de la
escena social entre lo masculino y lo femenino en las representaciones difundidas por las revistas
estimula y reifica las practicas sociales en un movimiento vicioso en el que el lector sigue
consumiendo el contenido de estas revistas, lo que confirma las creencias ya arraigadas en la

sociedad.

Palabras-Clave: Género; Medios de Comunicacion; Negocios.

Masculinidades e Feminilidades

Por que as praticas discriminatorias sao
tdo decorrentes? Por que, mesmo em
sociedades consideradas evoluidas, ainda se
constatam tantas situagdes de violéncia —
simbolica ou ndo — contra as mulheres e
também contra os homens que ndo se
enquadram nos esteredtipos impingidos ao
sexo masculino? Certamente ndo poderiamos
apontar um Unico motivo, mas uma série de
retificagdes de crengas e valores distorcidos
que continuam assombrando nossa realidade.
As praticas violentas empreitadas contra
mulheres e homossexuais estdo arraigadas
em circunstancias historicas e requerem uma
breve discussdo para que se torne possivel
compreender os fundamentos do preconceito
e da equivocada naturalizacdo dos papeis
atribuidos a homens e mulheres.

Nos mais variados ambientes, aquilo que ¢
feminino ou que remete a uma forma de
feminilidade acarreta em julgamento e
mesmo em segregacdo. Nas familias e nas
organizacdes ainda predomina o modelo
masculino, no qual cabe a mulher, o papel de
servir e obedecer. Contudo, as mulheres vém
aumentando sua participagdo no mercado de
trabalho (CARRIERI et al, 2013a) e,
principalmente nas comunidades mais
pobres, vém assumindo o posto de chefe de
familia. Por que entdo, ainda ha tantas
desigualdades no mercado de trabalho e
mesmo em relacdo as posigdes politicas e

sociais? A questdlo ¢ que ainda sdo
partilhados  socialmente, os ideais e
esteredtipos de masculinidade e feminilidade.
Esses ideais, no entanto, estdo imbricados
nas praticas sociais e decorrem de
significativos ~ eventos  partilhados na
contemporaneidade. A forma de patriarcado,
discutida por Pateman (1993), ¢ fundada na
divisdo estabelecida entre os espagos
publicos e privados, sendo o primeiro o lugar
para as tomadas de decisao e de poder e o
segundo o lugar para as paixdes, estando
permitido as mulheres apenas o terreno
domestico, considerado incivilizado.

Embora pareca lugar comum relacionar as
diferengas entre homens e mulheres as
questdes bioldgicas, € preciso nos desprender
de tais diferencas para que seja possivel
compreender as verdadeiras implicagdes
envolvidas em torno da diferenga social. Nao
queremos, contudo, contestar as diferencas
biologicas, mas faz parte de nossa
empreitada  demonstrar como  essas
diferencas ndo sdo as responsaveis pelo
estabelecimento de desigualdades sociais
entre os géneros. Para Louro (1997) ndo sao
essas diferencas fisiologicas que fazem com
que homens e mulheres sejam destinados a
cumprirem papéis que lhes sao designados a
partir do sexo. A ocupagdo dos espacos
sociais e a divisdo desse espago entre
feminino e masculino sdo decorrentes das
representacdes e valoracdao sociais (ECCEL;
GRISCI, 2011; ECCEL et al, 2010). A partir
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dessas representagdes e da valorizagdao de
caracteristicas ndo inerentes ao sexo, se
determinam, equivocadamente, os lugares e
posicdes a serem ocupados por homens ou
mulheres nas mais variadas organizacdes
sociais (CARRIERI et al, 2013b; DINIZ et
al, 2013; MENEZES et al, 2013).

No intuito de compreender como as
representacdes de masculinidades perpassam
a realidade social, a partir de representagdes
criadas e disseminadas pela midia de
negécios, se nao estimulando, entdo
contaminando, as praticas de homens e
mulheres no ambito organizacional, foram
analisadas 8 revistas de circulagdo periodica
e de acesso popular, que remetem ao
estereotipo do homem e da mulher de
negocios. Os exemplares selecionados foram
das revistas Exame, IstoE Dinheiro, Epoca
Negocios, Pequenas Empresas & Grandes
Negocios, Claudia, Marie Claire, VIP e
Playboy.

A partir da andlise desse material foi
possivel tracar um perfil esperado para
homens e mulheres que atuam no ambiente
empresarial. O material possibilitou que
desveldssemos o ideal de masculinidade
imbricado na representacdo que tais revistas
buscam construir ou perpetuar entre homens
e mulheres e, entre a sociedade de forma
geral. Foram  muitos os elementos
evidenciados que denotam a necessidade de
um perfil pautado na virilidade para que se
obtenha sucesso no mundo dos negocios. As
revistas parecem delinear quem tem o direito
e o dever de ocupar esse ou aquele cargo.
Questdes como a aparéncia sao claramente
definidas dentro de um esteredtipo pautado
no masculino, nao importando quem
representa o executivo nas capas das revistas.
Parece haver um consenso entre a midia de
negocios de que o mundo dos negbcios deve
ser masculino por exceléncia.

A administragdo ¢ masculina. E o que
apontam os estudos de Eccel et al (2010),

Eccel e Grisci (2011), Carrieri et al (2013),
Diniz et al (2013) e Menezes et al (2013). E
ainda o que mostram as revistas destinadas
ao publico que atua ou pretende atuar frente a
uma respeitada organizacdo. Mas afinal, o
que significam tais representacdes? Nao
seriam esses esteredtipos apenas um
prolongamento da  vida  socialmente
constituida? Haveria um perfil patriarcal que
assola as organizagdes e define que o lugar
das mulheres ¢ na cozinha? Na tentativa de
refletir acerca dessas questdes
desenvolveremos uma discussdao que se
baseou ndo apenas no material coletado, mas
também nos materiais construidos por
autores que se debrucam sobre as questdes de
género, tentando evidenciar o quanto as
diferengas entre o masculino ¢ o feminino
estao imbricadas em construgdes ideologicas.
Essas diferencas que perpassam a sociedade
acabam por delinear condi¢cdes que
delimitam as agdes e posi¢des adotadas por
homens e mulheres (HASSARD et al, 2000).
Assim, criam-se situacdes que cerceiam o0S
individuos que ndao se enquadram nos
esteredtipos  estabelecidos  pela  classe
dominante. Os arranjos que se estabeleceram
historicamente (BOURDIEU, 2007) nao
permitem a aceitacdo de um continuo entre o
mais masculino ¢ o mais feminino. Esses
padrdes radicais e intrinsecamente opostos,
acabam por marginalizar os que se
encontram em outra parte desse continuo.
Nesse sentido, entendemos o conjunto de
corpos generificados como uma construcao e
resultado de uma interpretacdo politica e
cultural dos  corpos  biologicamente
estabelecidos. Partindo desses pressupostos e
de que o corpo ¢ mais do que o depositario
das marcas de género, compreendemos que o
corpo ultrapassa as caracteristicas
superficiais e seguem marcados por seu
carater singular e dindmico, sendo
construidos de forma contingencial a cultura
e as dindmicas sociais. A partir dessa
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construcdo, ¢ no intuito de clarificar nossa
empreitada, buscamos organizar esse artigo
de forma a proporcionar o melhor
entendimento acerca das questoes
exploradas. Desta forma, foram organizadas
seis  secdes. ApoOs essa  introdugdo,
exploraremos mais detalhadamente as
questdes envolvendo o tema género.
Posteriormente, apresentaremos O percurso
metodolégico e em seguida, o material
coletado e os detalhes da investigacao. Por
fim, serdo apresentadas nossas analises e
conclusdes sobre a pesquisa.

Género

Os géneros sdo constituidos nas relagdes
sociais (LOURO, 1997; BUTLER, 2010) e
deveriam ser compreendidos a partir de uma
perspectiva  que  proporcionasse  uma
contraposi¢do ao binarismo sexual, evitando
que se definissem homens e mulheres a partir
de polos distintos, e que fosse capaz de
considerar o relacionamento entre esses
extremos. E de suma importincia que se
compreenda que homens e mulheres podem
ter caracteristicas tanto femininas quanto
masculinas. Ambos podem adotar posturas
consideradas inerentes ao outro sexo. Scott
(1995) propde uma  problematizagdo
interessante, em que homens e mulheres
devem ser entendidos como conceitos que
representam  categorias  vazias,  sem
significados definitivos e, embora fixadas,
apresentam alternativas, que tendem a ser
negadas e reprimidas. Nesse sentido, as
identidades de  género, sempre em
permanente processo de constru¢do, sao
pautadas em afirmativas e praticas que nos
posicionam na esfera social, a partir de
crencas que remetem ao ideal de
masculinidade (DINIZ et al, 2013). Nas
discussdes apresentadas por Matos (2000a;
2000b; 2001b), a construcao das identidades
de género ¢ compreendida como resultado de

processos dinamicos de estilizacdo de
género, em que um conjunto de
comportamentos se repete, reproduzindo ou
contestando estruturas que regulam as
demarcagdes de género em um dado espago e
tempo (ECCEL et al, 2010).

Os papéis e a atuagdo dos sujeitos
costumam ser adotados com base nas
experiéncias sociais, tanto das agdes quanto
do proprio corpo, construindo as identidades
de género (BOURDIEU, 2007), que abarcam
uma dimensdo ética e estética, em que a
articulacdo das praticas sociais ¢ relativa ao
género, ¢ fazem emergir possibilidades de
ruptura com os padroes estereotipados
(MATOS, 2000b). Contudo, Oliveira (2004)
e Butler (2006) apontam uma tendéncia ao
comodismo social que leva os individuos a
adotarem comportamentos que reafirmam a
continuidade e conformidade com a tradicao,
retificando padroes estruturados
historicamente. No entanto, Eccel et al
(2010) apontam outro fator importante a
compreensdo das questdes de género, o fato
de que o corpo foi sendo objeto de estudos
das ciéncias naturais, humanas e sociais e,
atualmente compde ainda, alguns estudos
sobre cultura. A partir do trabalho das
autoras, observa-se que, desde a Grécia até
os dias atuais, o culto do corpo passou por
diversas transformacodes, tanto sociais quanto
psiquicas.

Foi a ascensio do capitalismo que
culminou na valorizagdo do individualismo,
fazendo emergir um novo padrdo corporal.
Novos padroes e saberes sdo entdo
empreendidos, € o corpo passa a ser
considerado uma posse € ndo uma
possibilidade de ser. Em outras palavras, o
corpo vai sendo aperfeicoado e disciplinado,
possibilitando novas formas de poder
mantidas por padrodes corporais
estereotipados. Marcas infringidas ao corpo,
como o caso do género e das etnias, acabam
por constituir indicativos sociais, que ao
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serem observados podem remeter as
identidades e também operar jogos de poder
(ECCEL et al, 2010). Para Louro (2007),
contudo, dentre as classificagdes envolvendo
o corpo, a sexualidade tem sido a forma mais
evidente de identificacdo dos sujeitos e, nesse
sentido, ¢ também a mais evidente forma de
diferenciagdo social, funcionando como
mantenedora da dicotomia masculino —
feminino (ECCEL et al, 2010). Retomamos
aqui, a nocao de Eccel et al (2010), de que o
corpo ultrapassa a questdo biologica,
estabelecendo-se ainda, como um constructo
social a partir de praticas que organizam os
Corpos, impingindo significados e
esteredtipos que remetem as questdes género.

Para Eccel e Grisci (2011), o conceito
inicial de género indica marcas culturais e
acaba por estabelecer os papéis que caberiam
aos homens e as mulheres. Contudo, o
conceito nao aborda a relacdo social entre os
sexos, ja que ndo evidencia as causas que
perpassam as construgdes sexistas. De acordo
com as autoras, € necessario remeter as novas
concepcdes capazes de promover o
rompimento com o binarismo masculino —
feminino, enfatizando os aspectos causais,
como as questdes de poder e as significacdes
imbricadas nos conceitos sobre
masculinidade e feminilidade. H4 que se
compreender que o lugar do feminino e do
masculino ¢ determinado a partir de
atribui¢des sociais, e deve ser compreendido
tanto em termos politicos quanto sociais.
Essa compreensdo ultrapassa as referéncias
bioldgicas, e remete também as formas
particulares das relagdes sociais.

Segundo Eccel e Grisci (2011), a
discussdo e torno das questdes de género
requer disposi¢do para abordar amplamente
as questdes imbricadas nos sistemas de
relagdes sociais ¢ sexuais. As autoras
apontam que questdes relacionadas a género
e identidade, muitas vezes se misturam e
acabam por desconstruir e reconstruir

possibilidades figurativas, culminando em
uma multiplicidade de implicagdes que
indica a inadequacdo de se pensar em género
de forma binaria. Assim, temos uma
ampliacdo do conceito de género, sendo
agora referidlo como uma espécie de
organizador do social, para além dos sujeitos
que desempenham fungdes masculinas ou
femininas. Ao ndo questionar a Vvisao
dominante de masculinidade, acaba-se por
consolidar o padrdao masculino como uma
norma, diferenciando mulheres e nao
permitindo a adequada observacdo da
diversidade e das intimeras possibilidades
para viver e trabalhar.

As praticas observadas nas relagdes de
género sao tradicionalmente instituidas em
culturas marcadas por papeis definidos a
partir dos proprios géneros. Esses papeis sao
a objetivacdo dos conceitos que demarcam as
questoes de género, caracterizando e
configurando o espago para a dominacao
masculina. As relagdes desdobradas desse
cendrio convergem na segregacdo entre
masculino e feminino, firmando normas e
esteredtipos de uma cultura félica, pautada
em modelos ideais de masculinidade, o que
de acordo com Butler (2010) forma um véu
de inteligibilidade cultural em que os corpos,
géneros e desejos sdo entendidos de forma
naturalizada, limitadora e inculcada de
modelos hegemonicos. Dessa forma tem-se o
estabelecimento de matrizes deterministas
que ocasionam oposi¢des assimétricas entre
o masculino e o feminino (BUTLER, 2009;
2010; OLIVEIRA, 2008). A partir desses
padrdes de masculinidade e feminilidade, a
heterossexualidade ¢ compreendida como o
natural, como aquilo que se espera de
homens e mulheres. Assim, sdo demarcados
limites estaticos entre o sexo biologico — que
morfologicamente diferencia machos e
fémeas. Em sociedade, isso leva a imposi¢ao
de um conjunto de regras comportamentais
aceitavel para o masculino e outro aceitavel
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para o feminino (BUTLER, 2010;
FOUCAULT, 1979).

Esse emaranhado de regras e normas
sociais muitas vezes ¢ compreendido como
verdadeiros e acabam por limitar outras
formas de ser que n3o se enquadrem nos
padrdes heterossexuais, impondo a homens e
mulheres as formas de ser consideradas mais
adequadas ao convivio social (DINIZ et al,
2013). Tudo o que estiver fora do enquadre
dominante ¢ considerado falho. Para Eccel e
Grisci (2011), mesmo que o modelo da
masculinidade  hegemoOnica ndo  esteja
acessivel a todos os homens, ela continua
sendo apoiada e pulverizada também por
aqueles que ndo possuem as caracteristicas
requeridas por esse ideal. Essa difusdo
continua, portanto, promovendo a
manutengcdo dos privilégios de género.
Contudo, as masculinidades hegemonicas
ndo devem ser compreendidas como
condi¢des fixas, ja que a propria disputa pelo
poder ocasiona modificacdes. Nesse sentido,
a producdo de masculinidades hegemonicas
se constitui como parte dos processos de
subjetivacdo contemporaneos.

Contudo, o desempenho de papéis
relativos ao género ¢ mais claramente
demarcado quando a construcao de género ¢
decorrente de condigdes punitivas. Esse
aspecto pode ser observado, por exemplo,
nos casos de assédio. Entretanto, vale
ressaltar que a constru¢do de identidades de
género, ndo sdo produtos de voluntarismo
radical, mas estdo instituidas também, em
esferas pouco compreendidas pelos sujeitos,
como o inconsciente, os desejos e as pulsdes
(MATOS, 2000b). De acordo com Butler
(2009), as 1identidades de género sao
construidas em meio a constrangimentos e
pressdes sociais, levando os sujeitos a se
autovigiar e cercear suas acdes no intuito de
se proteger dos constrangimentos sociais.
Esse enquadre social, no entanto, ndo se
reduz a uma polaridade binaria entre homens,

mulheres, heterossexuais ou homossexuais,
pois todos os sujeitos sofrem a incidéncia das
relacdes de dominacdo pautadas no género.
Mesmo os homens, comumente beneficiados
pelas determinagdes de papeis relacionados
ao género, embora muitas vezes, perpetuem e
gozem desse sistema desigual, podem em
determinadas  circunstancias  sofrer  o0s
impactos negativos desse sistema pautado no
ideal de masculinidade (DINIZ et al, 2013;
CARRIERI et al, 2013; MENEZES et al,
2013).

As fronteiras recobertas que delimitam as
identidades de género apresentam multiplas
dimensdes, que envolvem homens e
mulheres,  possibilitando  convergéncias
conflituosas que impactam nas identidades
de género (MATOS, 2000b). O imbricamento
social de uma cultura falica de género tem
carater estrutural, que abarca elementos
normativos € normas estereotipadas. Nesse
sentido, as identidades de género, embora
coexistam, remetem a relacdes conflituosas,
requerendo  que, para compreendé-la
desenvolva-se a capacidade de desvelar os
signos mais sutis que remetem as formas
sociais tradicionalmente estabelecidas e
(MATOS, 2000b). Conforme Eccel e Grisci
(2011), mesmo as masculinidades
contemporaneas sdo continuidades de
modelos  anteriores, funcionam como
modelos de referéncia, permitindo o desfrutar
de uma condigao tida como legitima.

Sdo poucas as possibilidades de
resisténcia, mas elas resultam em maneiras
alternativas de existir socialmente,
entretanto, ndo promovem necessariamente o
rompimento com o sistema. S20 pequenas as
modificagdes e adaptacdes, mas elas podem
permitir criatividade e manter a existéncia
individual a partir de principios éticos e
norteadores (ECCEL; GRISCL, 2011). E
importante destacar que foi apenas no final
da década de 1970, que emergiram os
primeiros debates sobre o ideal de
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masculinidade e somente em meados de 1990
os estudos sobre masculinidades puderam
avangar e contribuir para a desnaturalizacao
da nocdo universal de homem (ECCEL;
GRISCI, 2011). Ao notar a multiplicidade
das masculinidades, foi lancado um olhar
mais atento para os desniveis de poder entre
essas mesmas masculinidades, entendidas
entdo como nao homogéneas, concentradoras
de desejos e condutas contraditorias.
Segundo apontam Eccel e Grisci (2011), ao
observar tracos de masculinidades em
mulheres e tracos de feminilidade em
homens, contesta-se a ordem de género
global e patriarcal, possibilitando
questionamentos acerca das relagdes de
poder e dominagdo dos estereotipos
masculinos, que desvalorizam o diferente,
demarcando o ideal de masculinidade e
desqualificando tudo o que ndo se enquadrar
nesse ideal.

No ambiente de trabalho, especificamente,
a masculinidade ¢ comumente colocada a
servico da  administragdo, vinculando
masculinidades como atributos valorizados e
ligados a produtividade, a performance, ao
cumprimento de metas ¢ a competéncia e
competitividade (MENEZES et al, 2013).
Para Menezes et al (2013), a reproducdo das
representacoes e concepgoes de
masculinidades conduzem os sujeitos ao
ideal de masculinidade, colocando em
oposicao e desvantagem, valores mais
préoximos do ideal de feminilidade. Nos mais
variados ambientes organizacionais, por
exemplo, os tragos masculinos sao associados
a lideranca heroica e, tanto homens quanto
mulheres podem exibi-los, contudo, esses
tragos propriamente ditos, sao
compartilhados socialmente como atributos
inerentes aos homens e, portanto, encarados
como masculinos. O contrario ocorre em
relacdo a feminilidade, ou seja, homens
podem até apresentar tragos femininos,
contudo, esses mesmos tracos  sdo

corriqueiramente atribuidos as mulheres e
entendidos como inerentes a  elas.
Observando esses apontamos, pode-se inferir
que para exercer o poder, hegemonicamente
entendido como masculino, as mulheres e os
homens precisam adotar comportamentos
estereotipados e que remetem ao
referencial de masculinidade (MENEZES et
al, 2013).

Com base nos apontamentos realizados,
buscamos investigar se os oito periddicos
analisados tém suas estruturas e matérias
perpassadas por esse ideal de masculinidade,
bem como buscamos observar se ha alguma
referéncia a tematica de género ou se a
mesma ¢ silenciada por esses dispositivos. A
seguir apresentamos 0 percurso
metodoldgico para a investigacdo e andlise
realizada.

O Caminho Percorrido

O presente estudo remete a tradicao
qualitativa de investigagdo que desloca os
sujeitos sociais para o epicentro ontoldgico e
epistemologico, ao contrario da tradicao
quantitativa que busca a vida propria das
variaveis independentes da consciéncia
humana. De acordo com Luz (2001, p. 95),
esse tipo de pesquisa “compreende um
conjunto de praticas interpretativas, mas nado
privilegia qualquer tipo de metodologia,
inexistindo teoria ou paradigma que lhe seja
proprio”. Para Chizzotti (1991), a pesquisa
qualitativa permite chegar a esséncia dos
fenomenos estudados por meio do tratamento
e interpretagdo dos dados, ndo de maneira
isolada, como fatos ou acontecimentos
isolados, mas sim, dentro de um contexto
onde ha uma dindmica de relagdes. Nesse
sentido, esse estudo se caracteriza pela
utilizagdo e coleta de discursos impressos
(revistas de negocios) que foram analisados a
partir da técnica da Andlise do Discurso e da
Semiotica, respectivamente.
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Buscamos construir um corpus de
pesquisa composto pelas representacdes de
masculinidades  veiculadas por revistas
populares especializadas em gestdo, em suas
imagens e textos. Segundo Corréa et al.
(2007), Cappelle et al. (2003) e Wood Junior
e Paula (2002), essas midias apresentam-se
como possibilidades de andlises para a
compreensdo do discurso 'gerencial' e
'executivo', que afeta o que se entende e
espera de homens e mulheres trabalhadores.
Além das revistas especializadas em
negocios, analisamos também as
representacdes das  masculinidades de
executivos em revistas voltadas para o
publico masculino. A inclusdo de tais midias
se deu, da mesma forma, por sua participagao
na construcdo dos ideais de mulheres ¢ de
homens na sociedade em que se inserem. As
revistas foram a 'Exame’, a 'Isto E Dinheiro',
a '"Epoca Negocios', 'Pequenas Empresas &
Grandes Negodcios', as revistas masculinas
'Playboy' e 'VIP' e as revistas femininas
'Claudia’ e 'Maire Clarie', veiculadas de
marg¢o de 2009 a Outubro de 2013. A escolha
por essas revistas se justificou por
representarem parte significativa do mercado
editorial brasileiro, tanto em termos de
faturamento quanto de volume de leitores,
nos respectivos ramos que atendem. Portanto,
estas se constituiram locus privilegiados para
se levantar os tipos de masculinidade
veiculados. Cabe ressaltar que, segundo Mira
(2001), as principais bases de segmentagdo
do mercado editorial brasileiro sdo género e
geracdo, pois, em termos de classe social, os
leitores de revistas se distribuem das classes
médias para cima, ja que esse meio exige
certo grau de familiaridade com a leitura e a
existéncia de renda discricionaria.
Destacamos, ainda, que essas trés dimensoes
estdo entrelacadas.

Para a analise das imagens coletadas nas
revistas especializadas em negocios e
naquelas voltadas para o publico masculino,

recorremos, nessa pesquisa, a Semiotica. A
semidtica pode ser conceituada como a
ciéncia que se ocupa em estudar os signos,
do grego semions, tratando as possibilidades
signicas de todas as formas de linguagem
existentes, sejam elas verbais ou ndo.
Santaella (1999, p. 2) complementa que “a
semidtica ¢ a ciéncia que tem por objeto de
investigacdo todas as linguagens possiveis,
ou seja, que tem por objetivo o exame dos
modos de constituicado de todo e qualquer
fendmeno como fendmeno de produgdo de
significacdo e de sentido”. Isso estd, assim,
além de cddigos verbais, e permite incluir
aspectos deixados em segundo plano em
estudos linguisticos, como as imagens. Para
sustentar a analise semioOtica das imagens
encontradas, fundamentamos este trabalho
em Eco (1976), autor que propde um tratado
geral sobre o campo de conhecimento,
explorando as possibilidades teoricas e as
funcdes sociais de um estudo unificado de
todo e qualquer fenomeno de significacao
e/ou comunicagao:

Um projeto de semiotica geral
compreende uma Teoria dos
Cédigos ¢ uma Teoria da Producao
Signica; a segunda teoria leva em
consideragdo um grupo muito vasto
de fenOmenos, tais como O uSoO
natural das diversas linguagens, a
evolugdo e a transformacdo dos
codigos, a comunicagdo estética, os
varios tipos de interagao
comunicativa, o uso dos signos para
mencionar coisas e estados do
mundo e assim por diante (ECO,
1976, p. 1, grifos nossos).

Antes, porém, cabe distinguir o conceito
de semiotica da comunicagdo ¢ semiotica da
significacdo, uma vez que se recorrera a esta
ultima para compreender a analogia do
processo de significado que assumem as

Elisangela Domingues Michelatto Natt e Alexandre de Padua Carrieri ’

Revista Latino-americana de Geografia e Género, Ponta Grossa, v. 7, n. 1, p. 109 - 131, jan. / jul. 2016.



E para menino ou para menina? Representacdes
de masculinidade e feminilidade

fotografias de homens e mulheres de
negdcios impressas nas revistas analisadas.
De acordo com Eco (1976, p. 14, grifos
nossos), “a Semidtica da Significacdo se
desenvolve a partir da teoria dos codigos, ao
passo que a Semiotica da Comunicacao diz
respeito a teoria da producdo signica”. A
teoria da producdo signica pressupde a
fun¢ao triddica da Comunicacdo Social —
emissor, mensagem e receptor; enquanto a
teoria dos codigos diz respeito a interpretagao
signica de mensagens (verbais ou nao)
pressupondo  que essas podem  ser
interpretadas sem a necessidade de
observancia da intencdo do emissor. No caso
da intencdo editorial das revistas, esta
compreensdo permitiu analisar de forma
independente o signo (as imagens) pronto,
impresso e suas provocagdes ¢ sustentagdes
no campo hipotético do estudo. Assim, as
fotografias de homens e mulheres de
negocios impressas nas revistas fazem vir a
luz uma interpretacdo signica confrontada
com as representagdes sociais no mercado de
trabalho no que diz respeito as questdoes de
género. Observar a fotografia de um(a)
executivo(a) impressa em uma revista de
negocios provoca um didlogo intrinseco com
o leitor e complementa sua visdo estética. A
imagem estatica traz consigo uma série de
codigos e, uma vez interpretados, tornam-se
signos para o leitor. E s3o justamente estes
signos representados nos  trajes, nos
acessoOrios e nas atitudes subliminares das
fotografias que compdem o objeto da analise
semiotica proposta.

Por outro lado, a funcao signica pode nao
se correlacionar com o contetido expresso nas
revistas, ocasionando em uma interpretacao
erronea do signo. Quanto a isso, Eco (1976,
p. 40) dispoe que “o0 mesmo elemento funtivo
pode também se correlacionar com outros
elementos, tornando-se assim um funtivo
diferente, que da origem a uma outra fung¢do
signica”. O caminho, entdo, segue na dire¢ao

da relacdo de codificacdo de imagens,
partindo para uma construgdo da fungdo
signica e sua correlagdo com o contetido
editorial das matérias publicadas nas revistas
de negocios. Nas revistas, em geral, pode-se
identificar a presenca do publico alvo. Os
signos e as representagdes estdo dispostos
intencionalmente em funcdo de um
destinatario. As representagdes pictoricas sao
concebidas para um publico determinado,
definido de um ponto de vista cultural,
sociologico e psicologico. As linguagens
iconicas do corpo, como os codigos de
indumentaria e os codigos de postura
corporal e gestual, compdem as fotografias
utilizadas nos editoriais para transmitir as
diferencgas entre os géneros. As vestimentas
representam um setor tipico de classificag@o
dos géneros. As roupas sao mais
diferenciadas entre os géneros na medida em
que as regras sociais sdo mais rigidas. As
calcas e paletos, sobretudo escuros, seriam
exclusivos dos homens; as saias e os vestidos
em cores mais alegres e claras para as
mulheres jovens. A aparéncia fisica, os tragos
masculinos e femininos podem ser mais ou
menos acentuados em funcdo desses
conceitos. As posturas corporais destacam
bem as expressdes masculinas e femininas
convencionais. Assim, 0s gestos mais abertos
sao tipicos do género masculino enquanto as
expressoes mais discretas e contidas
simbolizam a feminilidade.

Isto posto, surge entdo os pontos a serem
analisados nas fotografias de homens e
mulheres de negodcios estampadas nas
revistas que compdem o corpus deste estudo.
Apresentam-se abaixo (figural) os itens
identificados para compor o processo
metodoldgico:

A figura 1 apresenta um esquema do
método utilizado neste estudo, mas,
sobretudo, conclui o embasamento tedrico.
Tal esquema foi construido e sua aplicagdo e
utilizacdo convergem com a semidtica
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Figura 1 - Esquema metodologico para analise semidtica. Fonte: Adaptado de Eco (1976).

1

CC

Legenda:

CC — Cddigos elencados

C2 — Codigos Femininos

S2 — Signos femininos

Fonte: Adaptado de Eco (1976).

classica, nas releituras ja publicadas, e vai ao
encontro do que foi proposto por Eco (1976,
p. 36), quando coloca que

ao destinatario ¢ solicitada uma
colaboragdo responsavel. Deve ele
intervir no sentido de preencher os
vazios semanticos, de reduzir a
multiplicidade dos sentidos, de
escolher seus proprios percursos de
leitura, de considerar varios ao
mesmo tempo — ainda que
mutuamente incompativeis — e de
reler o mesmo texto estético mais
vezes, sempre controlando
pressuposigdes contraditorias.

A seguir apresentaremos as revistas
analisadas e, posteriormente, realizaremos a
analise proposta, apontando os signos e as
representacdes emergentes na midia impressa
investigada e argumentando sobre as
possibilidades ignoradas por esses
periodicos, que insistem em enquadrar
homens ¢ mulheres em padrdes limitados e
estereotipados.

S1

S2

C1 — Codigos Masculinos
S1 — Signos masculinos
SS — Fungao Signica

As Revistas Analisadas

Conforme apresentado anteriormente,
foram analisadas 8 revistas, sendo 4
identificadas como revistas de negbcios
(Exame, Isto E Dinheiro, Epoca Negocios,
Pequenas Empresas & Grandes Negocios), 2
revistas destinadas ao publico feminino
(Claudia e Maire Claire) e 2 dedicadas ao
publico masculino (Playboy e VIP). A
Revista Exame ¢ uma publicacdo quinzenal
da Editora Abril, com tiragem de 220.300
exemplares. E 40% dos seus leitores sdo do
sexo masculino. Do total de publico desse
periddico, 88% pertencem a Classe A ou B e
apenas13% podem ser situados na classe C.
A faixa etaria predominante entre os leitores
esta entre 20 e 44 anos. Esse publico
concentra-se na regido sudeste e sul do
Brasil. J4 a Revista Isto E Dinheiro ¢
definida, pelo corpo editorial, como a Unica
revista semanal de economia, negbcios e
financas do pais, estando disponivel a
assinantes e também em bancas de revista em
todo o Brasil. A tiragem ¢ de 94.588
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exemplares, dos quais 75.671 (80%) sdo
destinados a assinantes. 62% de seus leitores
sao homens e a maior parte tem mais de 40
anos de idade. Como no caso da Exame, esta
revista também concentra seu publico nas
classes A e B. A revista Epoca Negocios, da
Editora O Globo, também apresenta publico
majoritariamente masculino, e a faixa etaria
dos leitores esta entre 25 e 49 anos,
provenientes em sua maioria, das classes A e
B. O foco da revista ¢ voltado para assuntos
empresariais  relacionados as  grandes
corporagdes. A revista Pequenas Empresas &
Grandes Negodcios ¢ um periddico mensal,
definida por seu corpo editorial como uma
revista de foco mais abrangente, ja que visa
atingir as classes A, B e C. Sua circulacao ¢
nacional e atinge uma tiragem de mais de 150
mil exemplares.

Quanto as revistas dedicadas ao publico
feminino, temos a Revista Claudia, da
Editora Abril, com publicagdes mensais e
tiragem de 520.070 exemplares, dos quais
315.370 sdo para assinantes. 88% dos leitores
sdo do sexo feminino, e 68% de seu publico
estdo na Classe A ou B. A maioria, 51%, tem
entre 25 e 49 anos, e reside na regiao sudeste,
e sul do Brasil. O corpo editorial da revista
aponta que seu foco ¢ levar possibilidades de
reflexdo para a mulher que desempenha
multiplos papeis. Nesse sentido, busca
abordar temas como tendéncias, moda,
familia, carreira e qualidade de vida. O
slogan da revista é: 'CLAUDIA ¢ completa,
como a mulher tem que ser'. A revista Marie
Claire, também com publicagdes mensais,
tem tiragem aproximada de 280 mil
exemplares. Seu editorial centra-se em
beleza, moda e comportamento. Seu antigo
slogan era 'Nao ensina fazer renda e nem
ensina a namorar', ¢ o atual ¢ 'Chique ¢ ser
inteligente'. O editorial a identifica como um
periodico destinado as mulheres maduras e
independentes. O publico predominante
também ¢ proveniente das classes A e B, das

regides sul e sudeste.

As revistas masculinas se assemelham em
relagdo ao publico alvo e foco. A VIP tem
circulagdo média de 64.305 exemplares, os
leitores sdo, a maioria, jovens entre 15 e 35
anos, do sexo masculino ¢ das classes A ¢ B,
moradores do sudeste e sul brasileiros.
Conforme Monteiro (2001) em suas analises
sobre a VIP elucida-nos que houve uma
reforma editorial com o objetivo era tornar a
revista mais agil, e mudar seu publico alvo
para um segmento mais jovem. A antiga VIP
se dirigia aos executivos com mais de 40
anos, enquanto a “nova VIP” busca o leitor
entre 25 e 45 anos, o que pressupde um
tratamento diferenciado, que vai desde
reformas no visual da revista at¢ o uso de
uma linguagem mais informal. A Revista
VIP ¢ descrita por seus editores como um
“guia  bem-humorado para o leitor se
relacionar melhor com as mulheres,
aproveitar os prazeres da vida e se tornar um
homem mais completo.” A Revista Playboy
também passou por transformacdes e
atualmente atinge grande parte da populagao
masculina, estando destinada
especificamente a esse publico e abrangendo
desde matérias sobre comportamento até
contetdos de humor e moda. E um periodico
permitido para individuos acima de 18 anos
e, no Brasil, ¢ publicado pela Editora Abril,
ha 29 anos, alcancando a tiragem de 153.000
exemplares.

Na proxima secdo, realizamos alguns
apontamentos e reflexdes sobre o que foi
encontrado em nossas andlises empreendidas
a partir do material coletado.

Manuais de Boas Praticas ou Difusores
de Estereotipos?

O mundo dos negocios

Em anuncios de carros de marcas
importadas, relogios (Rolex) e ternos de
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marcas italianas, a Revista Exame deixa claro
a que veio. Ao exibir bens
predominantemente destinados aos homens,
gestores masculinos com renda alta, trata-se
de uma revista ndo apenas destinada ao
mundo dos negdcios, mas também indicativa
de como deve se portar um executivo. Ao
tratar de temas como economia, gestdo,
administracdo publica e investimentos, e
apontar, simultaneamente a imagem que se
espera dos grandes executivos e, portanto,
dos grandes homens, a revista nao silencia o
tema género, alias, evidencia-o,
estereotipando homens e mulheres. Quando o
assunto ¢  propositalmente  abordado,
predominam visdes preconceituosas, tais
como mulheres consumistas, vaidosas e

superficiais, trabalhos tipicamente
considerados femininos (aeromogas,
secretarias, telefonistas) e  homens

executivos, diretores, chefes. As mulheres
estdio sempre relacionadas a moda, a
televisdo, € a comunicagdo, € seus corpos
ocupam o elemento centrar da feminilidade.
As mulheres que ascenderam ao poder no
mundo dos negdcios da Exame, pouco sdo
representadas.

As reportagens e anuncios dessa revista
trazem fotos de homens, adultos ou idosos,
brancos, em posi¢des que remetem o poder
que tém — bragos cruzados ou no bolso, olhar
firme e para frente, leve sorriso ou nenhum.
Esses homens vestem um traje condizente
com o fazer-saber dos negbcios, estdo de
terno ou de camisas de mangas compridas e
transmitem a ideia de estarem sempre em
movimento. O terno ganha destaque na
Revista, como um indicativo de homem de
negdcio. Em um dos exemplares, escolhido
aleatoriamente (janeiro de 2010), contam-se
53 homens nas ilustra¢des, sendo dois negros
(O Presidente dos EUA, Barack Obama, ¢
outro americano). Nao aparece nenhum negro
nas paginas da revista, apenas o mulato
Ronaldo 'Fenomeno', jogador de futebol

conhecido internacionalmente, que aparece
em um anuncio. Oito mulheres aparecem na
revista, trés estdo em situacdo de trabalho
(uma comissaria de bordo, uma pesquisadora
e uma modelo). Outras duas sdao do meio
artistico (a atriz Mariana Ximenez e a
cantora americana Mariah Carrey).

Nota-se que a questdo da corporeidade ¢é
recorrente na revista. Os homens sdo magros
e a saude do corpo estd sempre estampada
nas fotos. Ao executivo cabe zelar por seu
corpo ¢ saude e a pratica de esportes ¢
frequentemente  mencionada  (escaladas,
esqui, natacdo). Nota-se que o mundo dos
negdcios delineado pela Exame ¢ masculino,
branco, e cada vez mais jovem (até os
quarenta anos). A juventude ¢ um atributo
cada vez mais valorizado no universo
corporativo, como mostra a reportagem 'No
topo antes dos 40', de janeiro de 2010, que
traz exemplos de executivos — todos homens
— que chegaram a presidéncia de grandes
empresas brasileiras ainda 'jovens'.  No
ensaio desta edigdo, intitulado 'Eles estao
abrindo caminho', a revista Exame
apresentou seis empresarios, entre diretores e
presidentes de empresas, que tem prosperado
na area de biotecnologia. Os grandes
empresarios que recebem destaque sao em
quase totalidade homens. Os executivos antes
dos quarenta sdao considerados ousados e
criativos, enquanto os mais experientes sao
considerados os mais indicados para lidar
com a crise. E importante ainda, ressaltar que
no conjunto de exemplares analisados o
nimero de mulheres ¢ inexpressivo ainda que
na ultima pagina da revista, as mulheres tém
tido voz para falar de algum assunto
relevante. Embora se trate de uma publicagao
nacional, as brasileiras ainda disputam com
estrangeiras este pequeno espago.

Assim como a Exame, as revistas Isto ¢
Dinheiro e¢ Epoca Negocios também sdo
voltadas ao mundo dos grandes negocios, dos
grandes executivos e das grandes decisoes.
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No caso da Isto E Dinheiro notou-se um
projeto grafico com cores moderadas,
mantendo uma aparéncia conservadora e
transmitindo a sensa¢do de solidez e respeito,
valores tidos como imprescindiveis entre seu
publico alvo. Dentre os anunciantes, ha um
setor predominante que ¢ o de carros. As
empresas de Tecnologia de Informacdo e
Comunicacdo  também sdo grandes
anunciantes. Merece destaque o fato de que
os bens de luxo anunciados sdo
predominantemente para homens (gestores
masculinos) que ganham bem, tais como
diretores e presidentes, com alto padrio de
consumo e ganho econdmico. As mulheres
ocupam pouco espaco nos exemplares
observados (7% das edigdes), enquanto os
homens estampam grande parte de seus
volumes. Enquanto eles figuram nas
reportagens as mulheres, quando aparecem,
estdo em anuncios, representando papeis
como atletas, mades e esposas. Raramente
representam mulher de negécio. De todas as
revistas a Exame parece a mais contundente

Figura 2 - Capas Revista Isto E Dinheiro.
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Fonte: Revista Isto E Dinheiro Edi¢oes 600 (2009) e 772 (2012).

em relacdo a um mundo dos negbcios
masculinizado. Além disso, o executivo
remete a uma figura do sexo masculino, de
porte atlético (magro) e aparéncia sobria.
Simultaneamente, as mulheres, quando
aparecem, tém sua imagem corroborando
categorias coadjuvantes do  mundo
masculino.

Se na Exame o tema género aparece de
forma sutil, na Isto E Dinheiro o tema é
quase totalmente silenciado, ocupando um
espago minimo na publicacdo. A figura
feminina nao ¢ frequente e quando surge
remete a industria da moda, televisdo e o
corpo também ¢ elemento central da
feminilidade. A revista ¢ hegemonicamente
masculina e os homens de negocios estao
quase sempre posando para as fotos, mesmo
que ndo estejam, necessariamente, figurando
uma situagdo de trabalho. Quando aparece
uma mulher figurando como diretora de uma
empresa importante, o fato ¢ tratado como
algo ndo convencional. Abaixo temos duas
ilustracdes de capa da referida revista:
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As manchetes corroboram com a ideia de
que as mulheres “ja” sdo maioria entre os
empreendedores  brasileiros,  entretanto,
deixam no ar, que embora poderosas,
continuam tendo atitudes esperadas para as
mulheres. Tanto nas revistas Exame e Isto E
Dinheiro, quanto na Epoca Negdcios o papel
das mulheres é tido como secundario, mas
especificamente na ultima, a maior parte das
mulheres que fizeram parte das edicoes
analisadas sdo académicas, especialmente na
area de desenvolvimento genético, da
biotecnologia (setor amplamente divulgado
pela revista). Em termos gerais, as mulheres
que figuram essas revistas sdo brancas e t€ém
mais de 50. Quando retratadas, as mulheres
jovens  ocupam  papel ainda  mais
insignificante e, mesmo em meio a textos que
clamam pelo reconhecimento da importancia
da mulher nas organizagdes, predominam
crengas sexistas e as gestoras sdo comumente
lembradas por alguma forma de lapso ou
mesmo fracasso em sua gestdo, o que
sutilmente ou sdo, ¢ atribuido ao seu género e
ndo a sua capacidade técnica. A Revista Isto
E Dinheiro, por exemplo, aponta que a partir
da crise econdmica o papel da mulher foi
aumentado, mas os salarios pagos as
mulheres ainda s3o menores que 0s pagos aos
homens. Outro destaque ¢ que as mulheres
costumam ocupar as hierarquias
intermedidrias. Esse aspecto corrobora o fato
de haver -carreiras e ocupacgdes ainda
predominantemente masculinas, mesmo com
o avanco da entrada de mulheres nas areas.
Outro importante aspecto a ser destacado ¢ a
disparidade entre os salarios, que sO
diminuem quando ¢ reduzido o salario dos

homens (ORGANIZACAO
INTERNACIONAL DO TRABALHO,
2013).

Complementarmente, a revista Pequenas
Empresas  Grandes Negocios também
evidencia os distanciamentos e disparidades
entre géneros no mundo dos negocios.
Embora se trata de um veiculo em que as

mulheres estao representadas mais
frequentemente do que nos anteriormente
citados, a figura do homem ¢ sempre mais
expressiva, com fotografias mais
contundentes, de meio corpo ou corpo inteiro
e ocupando as paginas por completo. E
importante ressaltar que se trata de um
dispositivo  que  visa  estimular o
empreendedorismo tanto para homens como
para as mulheres, entretanto, fica clara a
tendéncia da revista em rotular essa ou
aquela atividade como mais adequada a
homens ou mulheres. O mais comum ¢
observar fotos em que o empreendedor ¢
representado como uma pessoa jovem
(menos de 40 anos), com formacdo
universitaria comegando pequenos negocios.
Entre os exemplares analisados, o nimero de
abril de 2009 traz a tona um elemento
passivel de ser pensado sob a perspectiva de
género, em que discute as caracteristicas
femininas que favorecem a mulher na cena
empresarial. A chamada fala sobre o que
aprender com as mulheres empreendedoras e
seu jeito particularmente feminino de tocar
seus negocios. Dados interessantes sdo
apontados, como o fato do Brasil ocupar o
sétimo pais, no cendrio global, com mulheres
empreendedoras, onde franquias geridas por
mulheres chegam a faturar 32% a mais do
que as comandadas por homens. De acordo
com a reportagem, as mulheres destacam-se
nos setores da arquitetura, vestuario,
alimentos e cosméticos, 0 que nos permite
fazer ~uma  analogia as  atividades
tradicionalmente ~ desempenhadas  pelas
mulheres, como os cuidados com a casa, com
as roupas e com a alimentagao.

Ainda na referida matéria um comentario
registrado como sendo de uma
empreendedora € incisivo, pois corrobora
com a crenga de que as mulheres, para

destacarem-se precisam adotar
comportamentos considerados inerentes ao
homem como praticidade, menos

impulsividade e capacidade de planejar.
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Outra matéria, presente no exemplar de julho
de 2010 retrata essa crenga, ja que Patricia
Amorim, presidente do Clube de Futebol do
Flamengo, aparece vestida com uma camisa
branca e apresentada pelos dizeres: 'Ela quer
sanear as financas do clube e transforma-lo
em um modelo de gestdo'. Ao analisar esse
dizer a partir da semidtica greimasiana, sob
um plano de contetido com percurso gerativo
de sentido, observa-se uma linguagem que
vai do nivel mais simples e abstrato
(fundamental) ao mais complexo e concreto
(discursivo) sem, contudo, deixar de pincelar
o nivel intermedidrio (narrativo). A Partir do
nivel fundamental, em que as categorias
semanticas de base sdo as que sustentam o
texto, considerou-se a oposi¢ao Vida X Morte
como uma categoria semantica de base, ja
que tinhamos um time em situagdo precéria
de gestdo e precisava ser slavo pela nova
gestora. Essa oposi¢do implica dois termos
contrarios, gerando contraditos a partir da
negacdo ndo vida e ndo morte. Nota-se que
tratam-se de questdes complementares em
que o movimento morte para ndo morte,

Figura 3: Vida X Morte.

revela vida, proporcionada pela nova
presidente do time.

No nivel narrativo o sujeito (Flamengo)
entra em jungdo com o objeto-valor (gestdo) a
partir da acdo de um segundo sujeito (Patricia
Amorim), que concretiza o movimento. O
terceiro nivel (discursivo) traz as categorias
que ancoram o texto a uma situagdo
comunicativa, em que a transformacgao,
apontada pela revista como a 'hora da virada',
¢ sindnimo do tema vitdéria por um novo
modelo de gestdo, o que se opde a derrota,
sindbnimo de ma gestao. O plano de expressao
do texto, observado pela dimensdo
fotocromatica (primeira pagina de fundo
preto sobreposta de uma segunda pagina com
blusa na cor branca) evidencia oposicoes
como sombra X luz, homologando a
categoria semantica de base, vida X morte.
Nas demais imagens observadas nos
exemplares, as fotos sdo simétricas (mesmo
nimero de homens e mulheres) e muitas
reportagens siao proporcionais ao tamanho
das fotos, que em geral, apresentam
movimento por parte dos trabalhadores.

Morte

Vida

Nao-vida

Nao-morte

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 4: Imagens de empreendedores ilustrados pela revista Pequenas Empresas Grandes Negocios.

Fonte: Revista Pequenas Empresas Grandes Negocios, Edicao 258 — Julho (2010).

Nota-se ainda, a simplicidade das imagens
apresentadas pelo periodico, bem como a
referéncia indireta ao empreendedorismo por
necessidade, em que o0s  negdcios
empreendidos sdo a Unica fonte de renda para
o sustento da familia. Trata-se de
empreendimentos tocados por homens e
mulheres provenientes de favelas e atribui a
esses personagens o status de pessoas felizes,
ndo ha qualquer men¢do as dificuldades
enfrentadas por esses empreendedores. Ainda
no sentido de caracterizar os diversos tipos
de empreendedores, a edicdo de margo de
2010 retoma o assunto apontando que no
caso das franquias, 41% dos novos
empreendimentos sdo  gerenciados  por
mulheres e que sao mais lucrativos nas maos
delas, embora nd3o exista meng¢do a um
modelo de gestao feminino.

Buscando compreender um pouco a
disseminagdo dos ideais que perpassam essas
revistas de gestdo, analisamos ainda, dois
periddicos destinados ao universo feminino
que tipo de crencas sdo disseminadas, bem
como os valores que esse tipo de midia tenta
retificar e difundir ao seu publico. Nesse
sentido, apresentamos a seguir, uma breve
analise sobre duas revistas destinadas ao
publico feminino.

Universo feminino?

Para Buitoni (1990), a imprensa voltada
ao  publico feminino exagera em
aconselhamentos, fazendo disso uma espécie
de estratégia de persuasdo, ja que traz textos
assinados por especialistas, com o intuito de
ensinar. Comumente esses ensinamentos tém
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uma roupagem impositiva, de uma ordem,
pautada em uma espécie de autorizacio
cientifica, que traduz ou dissimula discursos
autoritarios, sob o pretexto de informar — ja
que a mulher néo sabe. E nesse sentido que a
revista Claudia ressalta a multiplicidade dos
papeis femininos, oferecendo dicas e
solugdes para a mulher que lida com tantas
atribuicoes. Trata-se de um senso ou
consenso sobre o que tem que ser, ou seja,
sobre uma realidade que nao precisa ser
modificada, j& que cabe mesmo a mulher
certos papeis. Os exemplares dessa revista
sdo distribuidos, mensalmente, a cerca de 500
mil brasileiros ¢ bordam assuntos como
emagrecimento, saiude e beleza, com artigos
voltados as mulheres de 20, 30, 40, 50 ou
mais anos de idade. Esse aspecto evidencia
que a preocupacdo com certos assuntos
devem comegar cada vez mais cedo e seguir
por toda a vida feminina, corroborando a
ideia de que a juventude ¢ realmente, o
principal elemento de imaginario moderno
(FREITAS, 2000). Os anuncios e matérias
observados em  nossa  investigagao,
principalmente os que tratam do tema mulher
e trabalho, revelaram que o principal
elemento da imagem ¢ a juventude. Os
anincios trazem itens como panelas e
cosméticos.

As estratégias de persuasao enunciativas
estdo presentes nas matérias € nos anuncios e
sdo sempre muito contundentes, mesmo
quanto aparentemente sutis. Temas relevantes
sdo tratados, tais como a violéncia contra a
mulher e as leis de protecao e o aborto. Em
uma matéria de margo de 2009, que trata de
apresentar uma mulher em evidéncia no
mundo da politica, a revista traz uma de suas
falas que diz haver certa dificuldade em ser
mulher e lidar com a midia, ja que no Brasil,
'Na vida publica, a mulher tem de ser dura'.
Essa afirmativa se refere a algo recorrente no
pais, em que os comentarios em torno da vida
publica de uma mulher costumam ser

atrelados a superficialidade, o que corrompe
qualquer forma de representagdo justa e
acarreta na desatencdo aos  aspectos
profissionais, privilegiando conteudos da
vida pessoal ou da aparéncia fisica das
mulheres. Esse aspecto ¢ evidenciado em
uma matéria no exemplar de julho de 2009,
em afirma-se que o sucesso profissional
atrapalha a vida sentimental das mulheres. O
conteudo estd fundado em uma pesquisa que
aponta que apenas 20% das executivas das
500 maiores empresas constantes no Guia
Exame sdo casadas, ao contrario dos homens,
que ocupam a margem dos 80%. O texto faz
referencias a uma perda da légica tradicional
das familias e apontam a situacdo dessas
mulheres como dramaticas, ja que lhes
atribuem a escolha entre a profissdo e a vida
amorosa. Esse aspecto pode ser entendido
pelos leitores como um limitador da ascensdo
das mulheres no mundo do trabalho, e
acrescentam que isso se soma  as
caracteristicas fisicas, levando as mulheres a
se degenerificar e cumprir suas atividades
profissionais como se fossem homens,
impedindo que suas caracteristicas femininas
venham atrapalhar seu desempenho. Nesse
sentido, atribui-se a feminilidade ao mundo
externo ao trabalho, ou entdo, emparelham a
tematica da sedugdo para descaracterizar ou
menosprezar a competéncia de uma mulher,
atribuindo seus ganhos e avangos a
sensualidade e sexualidade.

Nota-se que o poder ¢ algo implicitamente
atrelado ao mundo masculino, capaz de
garantir respeito (em oposi¢do ao mundo
degenerado das mulheres). O tema da
sensualidade ¢ comumente referenciado para
evocar, metaforicamente explicagdes para
determinadas  circunstancias da  vida
profissional das mulheres. Ou ainda, recorre-
se a oposicao entre suavidade (feminina) e
brutalidade  (masculina), reforcando a
subordina¢do das mulheres aos homens no
mundo corporativo, assim como no universo
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social e particular. Ao analisar os exemplares
da revista Maire Claire observamos
reportagens sobre sociedade e seus costumes,
que incidem sobre a sensualidade atribuida as
mulheres. Colocam mulheres separadas aos
30 anos de 1idade como diferentes
(desviantes) e costumam recorrer a tematicas
ligadas a relacionamentos, depressdo, doenca
em familia, violéncia sexual, bulimia e
drogas.

Ainda ganham espagos as dicas culturais e
gastrondmicas, ¢ também turismo. Cerca de
58% dos exemplares abordam algo
relacionado a cena afetiva, e
aproximadamente 40% tratam de assuntos
relacionados a sexualidade masculina. Tais
matérias tem o intuito de esclarecer a mulher,
peculiaridades do comportamento masculino.
H4 a predominancia de anuncios de
cosméticos, e o apelo pelo rejuvenescimento
¢ presente de forma incisiva. Existem ainda,
anuncios de moda, como vestuario, cal¢cados
e acessorios. Itens de alimentacao e produtos
de higiene ocupam cerca de 5% dos
antncios. E comum ver a imagem da mulher
relacionada a imagens de criancas, em
anuncios de fraldas, e outros utensilios para
crianga, ou mesmo em promocgdes de pacotes
turisticos. A média das mulheres que figuram
esses anuncios aparenta estar na faixa dos 20
anos de idade, sdo, em sua maioria, brancas,
tém corpos esbeltos, peles sem imperfeicdes
e cabelos longos. E raro observar uma mulher
negra e, quando acontece, se trata de alguém
ja conhecida do grande publico, como atrizes
que atuam em programas atuais. Apenas um
anunciante utiliza a imagem de mulheres com
mais de 40 anos, entretanto, suas campanhas
costumam pregar 0 carater
antienvelhecimento. Nota-se uma
idiossincrasia nesse ponto, visto que as
imagens das mulheres nas revistar fazem
alusdo a uma eterna juventude, enquanto as
leitoras do periddico sdao mulheres mais
velhas. Ha que se apontar ainda, que o ponto

mais evidente nesses periodicos € a constante
referéncia aos padrdes estéticos.

Quando se remete a imagem do homem,
esta esta relacionada a capacidade de seducao
da mulher, em que o homem ¢ um vouyer.
Observa-se ainda que, a revista Maire Claire
recorre a elementos ladicos e as vezes
superficiais, em que o objetivo de insuflar o
consumo parece suprir o papel da difusdo de
informagdes  relevantes, restringindo o
universo feminino as questdes ligadas a
moda, beleza, comportamento e sexo (KEIN;
RAMOS, 2005). E comum as matérias
apresentarem um tom de manual, com regras
que reforcam a visdo conservadora sobre o
papel da mulher, estimulando relagdes de
submissdo, pontuando o sexo como moeda
de troca. A mulher servil e sedutora ¢
retratada com frequéncia em um elevado
nimero de  matérias que  sugerem
subserviéncia diante do sexo masculino. O
valor da mulher ¢ comumente relacionado a
capacidade cuidadora da mulher e as relagdes
de trabalho, o cotidiano da mulher executiva
sao relacionados a temas como generosidade,
responsabilidade social e agdes beneficentes.
Historias de mulheres em torno de suas acoes
sociais sdo usadas como fonte de inspiragao
aqueles que ainda ndo praticam tais acdes. Se
esses assuntos sdo relacionados ao universo
feminino, quais seriam os principais assuntos
abordados nas revistas destinadas ao publico
masculino? Nesse sentido, apresentamos a
seguir, algumas impressdes emergidas a
partir das analises de duas revistas destinadas
a esse publico, conforme apresentamos a
seguir.

Coisas de menino

A primeira revista analisada foi a VIP,
publicada ha 22 anos, sendo encarte especial
da revista Exame por 13 anos. A VIP se
propde como uma revista cuja proposta ¢
oferecer ao publico masculino heterossexual
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pautas que incluem sexo e mulheres
(MONTEIRO, 2001). Ao analisar os
exemplares de Julho de 2009 a Outubro de
2013, pudemos confirmar que o publico alvo
¢ bem definido e as matérias, fotos e
publicidade contidas nas revistas sdo
claramente direcionados a esse publico. A
se¢do 'Preliminares' traz noticias sobre
esportes, atrizes ¢ mulheres de destaque entre
o grande publico. A secdo 'Boa Vida' fala
sobre  comidas, lugares, bebidas e
experiéncias. Ja a 'Estilo Vip' traz conteudo
de moda masculina e cuidados com o corpo.
Em 'Corpo e Mente' o tema da saude
masculina ¢ o ponto central. A se¢do 'Cabeca’
fala sobre cultura e a se¢do 'Sempre' trata de
assuntos mais diversificados, mas
comumente recai sobre temas sexuais. Cerca
de 50% das paginas apresenta propagandas
que incluem moda masculina (casual, praia e
piscina), produtos como relogios, perfumes e
sapatos, celulares, carros e bicicletas e outros
materiais esportivos. Propagandas de futebol
(campeonatos regionais e nacionais) também
compdem o mix de ofertas publicitarias.

A revista ndo faz mengdo ao mundo
profissional feminino ou mesmo as carreiras
de mulheres que ndo sejam atrizes ou musas
populares. As matérias que falam sobre
mulher remetem ao sexo e orienta os homens
em relagdo aos comportamentos que devem
ser adotados em suas relacdes com as
mulheres. Fantasias sexuais e ensaios
fotograficos  provocantes sd3o  material
fundamental da revista, que também traz
contetidos sobre as opg¢des noturnas de lazer
e entretenimento. As imagens das mulheres
trazidas nas edi¢des da revista sdo em sua
maioria de mulheres jovens, magras e
brancas, comumente em posi¢des de cunho
sexual. No exemplar do més de maio de 2010
ha uma reportagem sobre carreira
profissional que traz quatro homens que se
tornardo presidentes das companhias em que
atuam, um deles tem menos de 35 anos.

O papel da mulher ¢ delineado desde a
capa até as reportagens, propagandas e fotos
que ilustram a revista. As mulheres sao
geralmente representadas como detentoras de
uma personalidade generalizada e em
posicdo oposta ao homem. A mulher ¢
apresentada como objeto de desejo, algo a ser
conquistado. O esteredtipo da mulher perfeita
¢ fortalecido pela revista, especialmente ao
apontar os padrdes de beleza. A diversidade
feminina ndo ¢ representada na revista que
traz mulheres, em sua maioria, loiras e
jovens. Nenhuma em Quando em situagao de
trabalho, a mulher ¢ apresentada de maneira
a representar uma fantasia sexual.

A segunda revista masculina que
analisamos foi a Playboy. Periddico dividido
em 'Ensaios', 'Reportagens', 'Entre NOs',
'Playboy Responde', 'Entrevistas', 'Grandes
Vultos', 'Estilo do Playmen', 'Piadas da
Playboy' e 'Estilo’. O publico alvo pertence as
classes mais abastadas economicamente e as
grifes de valores mais altos sdo evidenciadas
nas edi¢des. Praticas corporais como
atletismo ou musculacdo sdao comumente
mencionadas, ¢ o estilo de vida esportivo ¢
valorizado nas reportagens, como indicativo
de saude e beleza. Os corpos esbeltos sdo
supervalorizados, seja em relacdo aos
homens ou mulheres que aparecem nas
matérias ou anuncios. Embora com foco
aparentemente diferente, as revistas Exame e
Playboy sao destinadas ao mesmo publico,
sujeitos masculinos, heterossexuais e com
bom poder aquisitivo. Os anuncios nao
apenas sdo semelhantes como, muitas vezes,
sdo os mesmos em ambas. H& nesses
periddicos um ideal de homem, de uma elite
do mundo dos negbcios. O administrador
ordinario ndo interessa, mas sim o grande
executivo, aquele com o glamour na medida
dos sonhos dos seus leitores, brancos, bem
sucedidos e heterossexuais, de uma
masculinidade  especifica, com  tonus
necessdrio as elites executivas. Uma

Elisangela Domingues Michelatto Natt e Alexandre de Padua Carrieri '

Revista Latino-americana de Geografia e Género, Ponta Grossa, v. 7, n. 1, p. 109 - 131, jan. / jul. 2016.



E para menino ou para menina? Representacdes
de masculinidade e feminilidade

masculinidade excludente, em que as
diversidades de  comportamento  sdo

consideradas  desviantes e,  portanto,
desvalorizadas.
Conclusao

Nao pretendemos aqui, apontar

responsaveis pela disseminacdo ou pela
conservacdo das praticas discriminatérias,
mas observamos nessa pesquisa que O0s
estereotipos de masculinidade e feminilidade
seguem sendo pulverizados em meio a nossa
sociedade. Crengas e valores distorcidos sao
conteudos recorrentes entre os manuais de
sucesso  para  homens e  mulheres.
Fundamentos preconceituosos e equivocos
recorrentes seguem naturalizando o que nao ¢
natural e atribui a homem e mulheres papéis
que os aprisionam em lugares demarcados,
promovendo a exclusdo e demarcacdo de
espacos distintos para homens e mulheres. O
julgamento do que ¢ permitido ou ndo ao
homem e a mulher fica evidente nas mais
variadas matérias expostas nas revistas
analisadas. O modelo masculino ndo cabe a
mulher e as desigualdades da vida particular
parece se estender ao mundo corporativo,
seja no que se refere as relacdes de trabalho e
valorizacao dos profissionais ou mesmo nas
relagdes de consumo. O patriarcado,
apontado por Pateman (1993), segue firme
em seu lugar de destaque.

A divisdo da cena social entre masculino e
feminino, bem como as representacdes
difundidas  pelas  revistas  analisadas
estimulam e retificam as praticas sociais,
num movimento vicioso, em que o leitor
segue digerindo as informacdes obtidas e
procurando por mais informacdes que
corroborem  as  crengas  inicialmente
fomentadas. Os ideais de masculinidade e
feminilidade representados nas revistas
contribuem para que homens e mulheres se
posicionem conforme um determinismo

conservador e excludente, pautado por
elementos que valorizam a virilidade em
detrimento da feminilidade. O mundo dos
negocios, por exemplo, segue pertencendo ao
que ¢ masculino, e a “cozinha”, segue como
o lugar de conforto para o feminino. Essas
construgdes  ideoldgicas  perpassam  a
sociedade insuflando as diferengas ¢ direitos
sdao cerceados em nome de uma ordem dita
natural, onde aqueles que ndo se enquadram
sao marginalizados.

A interpretacdo politica dos corpos
biologicamente diferenciados nao leva em
conta o fato de que o corpo ndo € um simples
depositario de género, mas ultrapassa as
questdes fisicas para construir dinamicas
sociais constantemente alimentadas no
imaginario social. Os periddicos analisados
nos mostraram que suas propostas nao sao
diferentes quando o assunto ¢ o papel
ocupado por homem ou mulher. Os discursos
disseminados reproduzem o ideario popular e
traduz, em aconselhamentos, o carater
separatista das relagdes de género. A
conducdo a essa ou aquela forma de agdao ou
de pensar apenas simulam a ordem que se
espera promover na sociedade, indicando aos
individuos, por meio de roteiros e receitas,
como se deve agir, de acordo com seu papel
na sociedade, o papel de homem e o papel de
mulher.

Realizar pesquisas, nesse sentido, ¢ uma
forma de desvelar as sutilezas que seguem
demarcando os espacos e excluindo os
individuos. Discutir sobre a problematica de
género, pautando-se em discursos largamente
disseminados em nossa sociedade ¢ uma
tentativa de provocar discussdes em torno
dos perigos suaves, que levam a pecha de
entretenimento, mas que sdo nada menos que
inculcacdes perigosas e, por que nado dizer,
violentas e cruéis para com aqueles que ndo
atendem aos clamores estereotipados. Mais
do que produzir conhecimento académico,
pesquisas nesse sentido se fazem necessarias
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para  promover o  desconforto, o
descontentamento e a inquietude perante
formatacoes tdo excludentes ¢ execraveis. Os
mais diversos seguimentos da sociedade
revelam a disparidade entre os direitos de
homens e mulheres e ¢ por isso que
consideramos importante que investigagdes
académicas sejam recorrentes em torno dos
mais  variados  objetos, sejam  eles
relacionados a midia, as relagdes de trabalho
ou as organizagoes.
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