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REPRESENTACAO DA LIDERANCA FEMININA NA Mfl?lA DE NEGOCIOS: UMA
ANALISE DAS REVISTAS EXAME E ISTOE DINHEIRO

1 INTRODUCAO

A diferenca entre as oportunidades de trabalho e de cargos de lideranca entre homens e
mulheres ainda sdo visiveis no cendrio atual. A discussido da questdo de género é encontrada
em diversas 4reas das ciéncias humanas e necessita atencao para entendermos as dificuldades
de uma diversidade, assim como compreender alguns fendmenos que surgem como
contraponto dessa desigualdade social (CAPELLE ET AL., 2004; LIMA ET AL., 2013;
SGARBIERI, 2006).

Estudos como os desenvolvidos por Abreu e Ripoll (2013), Biroli (2011), Capelle et
al. (2004), Itaussu e Tonelli (2014), Lana e Leal (2014) e Leal (2017), apontam para a analise
das representacdes femininas nas diferentes midias como as de negdcios, como um caminho
para desvelar os fatores associados as desigualdades de género encontrados no ambiente
corporativo. Estas representacdes sociais espelham o mundo organizacional a0 mesmo tempo
em que formatam nossa forma de ver o mundo, inclusive, desta forma, perpetuando
esteredtipos de género.

Este artigo busca analisar a questdo: Como a lideranca feminina € representada na
midia de neg6écios no Brasil? Nesse sentido, o objetivo deste trabalho € compreender de que
forma a lideranca feminina € representada na midia de negdcios, particularmente em duas
revistas de grande circulacdo: Exame e Istoé Dinheiro. Buscou-se identificar se ha
representatividade feminina, relacdes de protagonismo versus subordinacdo e representacao
positiva versus negativa e se hi presenca de esteredtipos.

Trata-se de uma pesquisa qualitativa e descritiva (GIL, 2008). Os dados foram
coletados nos sites das respectivas revistas (EXAME, 2017; ISTOEDINHEIRO, 2017).
Analisaram-se capas veiculadas entre os anos de 2012 e 2016, ou seja, contemplando um
recorte de cinco anos. A analise dos dados foi realizada por intermédio das técnicas de critica
fotografica, conforme proposta por Barrett (2000) e anélise de conteido, proposta por Bardin
(2011).

O trabalho estid dividido em cinco sessdes além da introducgdo, sdo elas: referencial
tedrico; procedimentos metodoldgicos; andlise e discussdo dos resultados; consideracdes
finais e referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial tedrico estd subdividido em quatro partes: Representagdo da mulher na
sociedade; Presenca da mulher no mercado de trabalho; Representacdo social na midia
nacional; e representacdo da lideranca feminina na midia.

2.1 Representacao da mulher na sociedade

Biroli (2011) aponta que a maneira como a mulher € vista na atualidade é permeada
pelos esteredtipos de géneros constituidos ao longo dos tempos aos quais as definem como
maternais e voltadas ao espago privado. Para a autora, estes esteredtipos se confundem com a
realidade, moldando a forma como a compreendemos, como agimos e esperamos que as
outras pessoas atuem (exercicio de papéis) e inclusive construindo nossos preconceitos.

Em diferentes sociedades, a reproducdo desse esteredtipo € o dominio masculino
perante a mulher era naturalizado — e ainda € em muitas sociedades. Simone de Beauvoir,
filésofa conhecida pela frase “ninguém nasce mulher, torna-se mulher”, publicou em 1949 o
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livro O Segundo Sexo, que viria a ser considerado uma marca fundamental no pensamento
feminista do século XX. A obra abriu caminhos para a teorizacdo em torno das desigualdades
construidas em fun¢do das diferencas entre os sexos. Composto por dois volumes: Fatos e
Mitos e A experiéncia vivida. Além de debater a situacdo da mulher, do ponto de vista
bioldgico, socioldgico e psicanalitico, inaugura problematicas relativas as instancias de poder
na sociedade contemporanea e as diferentes formas de dominagdo, presentes até hoje.

Defrontando-se com o homem, a mulher estd sempre representando um papel de atriz.

Mente quando finge aceitar sua condi¢do como a que ndo € essencial, mente quando
apresenta a0 homem um personagem imaginario, mediante gestos, trajes e frases estudadas.
Tais qualidades histridnicas requerem uma tensdo constante: quando estd com o marido ou
o amante, toda a mulher tem mais ou menos consciéncia da ideia “ndo estou sendo eu
mesma”. O mundo masculino é severo, tem margens definidas, suas vozes sdo por demais
ressonantes, as luzes muito cruas, os contatos rudes. Com as mulheres, uma mulher esta
atras vestindo, preparando a maquiagem, expondo suas téticas, deixa-se ficar de camisola e
chinelos nos bastidores, antes de fazer sua entrada em cena (BEAUVOIR, 1980, p. 543).

Muitos anos se passaram e Beauvoir ainda é uma das autoras mais citadas para falar
sobre o assunto. As mudancas do papel da mulher na sociedade, nao mais restritos as tarefas
domésticas, ainda precisa ser questionado. O preconceito ainda existe e as discussdes sobre as
questdes de género estdo ganhando cada vez mais espago no meio cientifico ao longo dos
ultimos anos, segundo Cappelle, Mageste, Melo e Brito (2004). Os movimentos feministas, a
insercdo da mulher no desenvolvimento de pesquisas, além de outros fatores que possibilitam
a andlise dessas questOes a partir de novos enfoques e diferentes perspectivas.

Quando a figura feminina € retratada de acordo com a sua relagdo com o dinheiro
acaba por ser caracterizada como um individuo incapaz de tomar as rédeas de sua vida
financeira. Onde seus interesses individuais sdo preteridos em detrimento das pessoas com as
quais possui maior vinculo afetivo. Bem como salienta Orman (2007, p.3).

Nao importa se eu estou em uma sala cheia de executivas de negdcios ou maes
donas de casa, acredito que o problema central € universal: quando se trata de tomar
decisdes com dinheiro, vocé se recusa a possuir o seu poder, agir em seu melhor
interesse. Ndo ¢ uma questio de inteligéncia; vocé€ absolutamente tem o que é
preciso para entender o que vocé deveria estar fazendo. Mas vocé simplesmente nido
vai se importar financeiramente (...). Vocé€ faz para todos antes de fazer por si
mesma.

Entre as mulheres bem-sucedidas, Orman (2007) reconhece a recorréncia da Sindrome
do Voluntariado. Sendo essa uma possivel explicacdo para a quantidade consideravelmente
maior de mulheres realizando esse tipo de atividade em compara¢do com os homens. Para a
autora este fendmeno se deve a dificuldade inerente as mulheres em se sentir confortiveis
com o fato de tornarem-se poderosas e bem-sucedidas. Se colocando em posicdo de divida
com a sociedade, necessitando envolver o voluntariado nos discursos sobre seus €xitos para
que se encontrem em uma posi¢cdo mais reconfortante. Fazendo um contraponto evidente com
a facilidade e naturalidade com que “homens falam sobre poder e sucesso e como o dinheiro
pode criar mais poder” (2007, p. 34).

2.2 Presenca da mulher no mercado de trabalho

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



Considerando que a propria sociedade e também a histéria sofrem processos de
mudancas constantes, aos poucos as mulheres passaram a se organizar na tentativa de
alterarem o quadro de submissao e limitacdes com o qual t€ém sido confrontadas ha tempos,
seja fortalecendo o movimento feminista, seja mediante sua insercao no mercado de trabalho,
ou adotando posturas menos conformistas diante das assimetrias de género com as quais tém
convivido (NUNES, 2001). Os tracos que ainda persistem da antiga estrutura patriarcal sdo
manifestos de maneira mais discreta e somente perceptivel aos olhos mais atentos (BELLE,
1993). Gradualmente, as mulheres passaram a frequentar a esfera piblica, ganharam o direito
de votar e de serem votadas, aprenderam a ter controle sobre a reproducao, e participam do
mercado de trabalho, sem necessariamente serem desvalorizadas ou vistas como prostitutas.

Um marco da entrada das mulheres no mercado de trabalho foi a Segunda Guerra
Mundial. As mulheres contribuiram nesse periodo com a mao de obra que estava escassa,
visto a auséncia masculina, muitas delas ocuparam fung¢des que antes eram consideradas
masculinas, como engenheiras, supervisoras de producgdo, cargos de chefia e motoristas de
caminhdo, além de também se alistarem nas forcas armadas. “A entrada maci¢ca de mulheres
no mercado de trabalho, seja para suprir o vazio deixado pelos homens que estavam no front
de batalha, seja para preencher uma demanda surgida com a eclosdo da guerra, iria causar um
grande impacto social, durante e depois do evento” (NOGUEIRA, 2015, on-line).

No Brasil, os direitos igualitarios para as mulheres foram surgindo lentamente na
constituicdo. Até algumas décadas atrds, ndo era permitido estudar ou trabalhar sem a
permissdo do marido, entre outras negativas vindas de nossa sociedade altamente patriarcal e
machista. Em 1962, o Estatuto da Mulher Casada, garantiu, entre alguns direitos, que a
mulher ndo precisasse mais pedir autorizacao ao marido para poder trabalhar, receber heranca
e, no caso de separacdo, poderia solicitar a guarda dos filhos. Contudo, grande parte das
restricdes as mulheres permanecia no Cddigo civil, o que s6 foi mudar de fato na Constituicdao
de 1988.

Mesmo com a mudanca nas leis, Miranda (2013) refor¢ca que existe também o codigo
social — condutas criadas e impostas pela sociedade e transmitidas de geracdes a geracdes,
como € o caso do modelo que se espera de uma mulher, uma dona de casa que saiba fazer as
tarefas domésticas para ser boa esposa e mae. No codigo social o preconceito com a mulher
ainda € grande e permanece até os dias atuais. Contudo, o maior mérito do Estatuto da Mulher
Casada foi banir a incapacidade feminina em suas escolhas como estudar e trabalhar:

Assim foi consagrado principio do livre exercicio de profissdio da mulher casada,
permitindo a ela que ingressasse livremente no mercado de trabalho tornando-se ativamente
produtiva, ampliando sua importincia como mulher nas relacdes de decisdo e no convivio
familiar (MIRANDA, 2013, p. 14).

No entanto, mesmo tendo alguns direitos iguais - na teoria -, na pratica a sociedade
ainda demorou para aceitar essas mudancas, “essa foi liberada para o trabalho, mas ndo do
autoritarismo dos homens” (MIRANDA, 2013, p. 14). As mulheres aos poucos foram
superando a limitagdo que a sociedade impunha a elas.

Dos 203,2 milhdes de habitantes no Brasil, 51,6% sdo mulheres, segundo dados do
IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2014). Destas, 44% estdo no mercado
de trabalho e apenas 5% a 10% chefiam empresas. Em geral, estas ganham em média menos
do que os homens, embora tenham mais tempo de estudo e qualificacdo, conforme afirma a
Organizagao Internacional do Trabalho — OIT (2012).

Com o aumento da presenca feminina no mercado de trabalho, surgiram
questionamentos a respeito das diferencas entre os estilos de gestdo de homens e mulheres
(FLEURY, 2013). Uma pesquisa conduzida por Mourdo e Galinkin (2008) acerca da
percepg¢ao de colaboradores sobre suas gestoras mulheres, identificou que elas se caracterizam
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por estabelecer relacionamentos mais proximos e igualitdrios com suas equipes de trabalho
bem como demonstram uma maior preocupagdo com aspectos de qualidade das tarefas.

Tonani (2011) entende que a entrada tardia da mulher no mercado de trabalho e mais
precisamente na ocupacdo de cargos de gestdo, traz algumas desvantagens em termos de
experiéncia e aprendizado necessarios para ocupar tais posi¢des. Como resultado disso,
algumas mulheres adotam atitudes masculinas no trabalho visando ser reconhecidas como
lideres. No entanto, a autora cita que esta situacdo estd mudando a medida que as empresas
buscam mudar suas formas de gestdo e contratam mulheres pela facilidade que possuem em
promover a integracdo das equipes e humanizar o ambiente de trabalho.

De acordo com Lima et al. (2013), as diferencas entre os homens e mulheres tém sido
tratadas de forma naturalizada, muitas vezes sem levar em consideragao as condi¢des sociais e
histéricas em que se construiram e consequentemente podem modifica-las. Nesse sentido,
Sgarbieri (2006) ressalta que a imprensa e a midia tém papel relevante na constru¢do da forma
como representamos e interpretamos o mundo, moldando nossas identidades sociais,
incluindo as concepgdes e expectativas que temos sobre as liderancas femininas.

23 Representacao social na midia

O uso generalizado da palavra midia € recente nas pesquisas em Comunicacdo no
Brasil. A partir da década de 90 é que comecou a ser amplamente empregada. Segundo
Guaniza (2007), em muitas das publicacdes especializadas, midia é utilizada no mesmo
sentido de imprensa, grande imprensa, jornalismo, meio de comunica¢do, como jornais
impressos, revistas, emissoras de televisao, radio etc.

Vale ressaltar que a midia exerce um papel importante na constru¢do e no refor¢o das
representacOes sociais, pois € por meio dela que os grupos obtém reconhecimento e
visibilidade e, dessa forma, afirmam a sua identidade. Os meios de comunicacdo de massa
estdo tdo presentes no cotidiano do homem moderno que € praticamente impossivel imaginar
nos dias atuais “o que seria viver num mundo sem livros e jornais, sem radio e televisdo, e
sem os indmeros outros meios através dos quais as formas simbdlicas sdo rotineira e
continuamente apresentadas a n6s” (THOMPSON, 1999, p. 219).

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

A comunicagdo esta presente nas relagdes sociais como intermedidria da informagao e
através dos meios de comunicacdo de massa as pessoas recebem uma grande variedade de
informacdes que, direta ou indiretamente, interferem nas opinides dos individuos. H4 um
fluxo complexo e veloz de informagdes que vém de toda parte do mundo, conforme McLuhan
(1969).

A midia exerce um papel importante na constru¢dao e no refor¢o das representagcoes
sociais, pois € por meio dela que os grupos obtém reconhecimento e visibilidade e, dessa
forma, afirma sua identidade. A comunica¢do de massa se tornou um importante meio de
criacdo, transformagao e divulgacdo de comportamentos sociais (ALEXANDRE, 2001).

Podemos entender que as revistas, assim como os demais veiculos de comunicacdo,
juntamente com tudo aquilo o que € dito e escrito em uma determinada sociedade, € parte



integrante do discurso social, cuja andlise permite identificar a veiculacdo ilimitada de
imagens e representacdes sociais sobre mulheres, homens e sociedade.

Na representacdo dos lideres em revistas de negdcios, temos um espelhamento de
como € o mundo organizacional, retratado de acordo com cada editoria. Segundo Silva
(2012), o topo da hierarquia dos executivos é encontrado o presidente, também conhecido
pela sigla em inglés CEO Chief Executive Officer, e pelos sindbnimos de lider, chefe, condutor
e guia. A ascensdo dos grandes administradores, ao longo do século passado, foi
acompanhada como ciéncia pesquisada por nomes como Jules Henri Fayol, Henry Ford,
Frederick Taylor e Peter Drucker, segundo a autora.

Desde o inicio do século XX indmeras revistas especializadas em negdcios passam a
divulgar a imagem de grandes lideres organizacionais. Esses veiculos de comunicacdo
ajudavam a fortalecer a ideia de que os executivos eram dotados de poderes especiais, como
exemplo as revistas americanas Fortune (fundada em 1930), Forber (1917), Business Week
(1929) e a brasileira Exame (1967). Nelas os gestores de empresas — todos homens -
apareciam de diversas formas, como os salvadores de empregos e de dividendos de acionistas,
tirando empresas da faléncia, investindo milhdes, sendo recebidos por presidentes e ministros.

2.4 A representacio da lideranca feminina na midia de negécios

A presenca feminina na midia de negdcios € recente e caracterizada por uma
multiplicidade de representacdes, por vezes até contraditrias, as quais ficam evidentes em
um estudo realizada por Capelle et al. (2004) analisando as revistas Exame e Vocé S/A. Estas
representacOes variam conforme a conjuntura e o tema que estd sendo tratado, podendo
demonstrar uma vis@o mais tradicional da mulher associada a esfera doméstica bem como
valorizar sua inser¢do no mercado de trabalho. Estas variagdes acompanham os avancos e
retrocessos vivenciados pelas mulheres, demonstrando a controvérsia que ainda persiste em
relacdo a sua presenca em diferentes espacos sociais.

Uma analise da Revista Exame conduzida por Martins et al. (2017) corrobora com esta
contradi¢do, apresentando dois discursos que sdo associados as liderangas femininas.
Caracteristicas consideradas como empatia, multifuncionalidade, harmonia e trabalho em
equipe sdo reconhecidas bem como caracteristicas consideradas masculinas como a
racionalidade e a independéncia.

Segundo Sgarbieri (2006), a maneira como a mulher profissional é representada na
midia impressa em geral — pesquisa que contemplou as revistas Epoca, Exame, Veja e o jornal
O Estado de Sao Paulo — passa por uma evolugdo. Apesar da valorizacdo da insercdo feminina
no mercado de trabalho, ainda sdo encontradas menc¢des irOnicas em relacdo a sua situacdo no
mercado de trabalho. E transmitida a imagem de que as mulheres que atuam na drea de
negdcios precisam realizar um de um alto grau de investimento e dedicagc@o para chegarem ao
topo de suas carreiras além de superar os preconceitos com os quais se deparam ao longo de
suas jornadas.

Apesar do aumento da presenga feminina no jornalismo, Rocha e Woitowicz (2013), -
a partir da realizacdo de um estudo analisando as revistas Capricho, Claudia, Gloss, Lola,
Men’s Health, Nova ¢ Woman’s Health e dos jornais Diario dos Campos (Ponta Grossa),
Jornal da Manha (Ponta Grossa) e Gazeta do Povo (Parand) - apontam que as mulheres sdo
sub-representadas, pois os homens se mantém na posi¢cdo de protagonistas nos diversos meios
de comunicacdo. Com isso, perpetuam-se os mesmos esteredtipos de género que buscam
delimitar e diferenciar os papéis sociais de homens e de mulheres. Ituassu e Tonelli (2014)
apontam que revistas de negdcios como a Exame, difundem como a imagem do ideal de
sucesso: homens, jovens, de boa aparéncia e bem vestidos.



Fleury (2013) explica que definir se as mulheres que ocupam cargos de gestdo
possuem um estilo que as diferencia dos homens, é uma das preocupacgdes apresentadas pelas
revistas de negdcios de um modo geral. Respondendo a esta pergunta, a autora entende que as
mulheres tém uma capacidade mais desenvolvida para lidar com uma variedade de
informacdes simultaneamente, possuem uma visao holistica da realidade, sdo mais flexiveis
que os homens e percebem as pessoas de forma integrada, vendo o lado profissional apenas
com uma das partes que as compde.

Ainda em relacdo a diferenca entre os géneros, Leal (2017) explica apds analisar as
revistas Epoca, Veja e Vocé S/A Edicdo para Mulheres, que a midia expressa as diferencas
entre homens e mulheres de forma dicotdmica, especialmente em termos de racionalidade.
Enquanto as mulheres sdao vistas como naturalmente mais sensiveis, os homens sdo tidos
como racionais. Sendo assim, o sucesso feminino € visto como fruto da sensibilidade que as
diferencia dos homens, mas apenas a medida que ha um dominio racional sobre as emogdes, 0
que as aproxima dos homens. A sensibilidade ndo controlada € percebida como uma
desvantagem.

Abreu e Ripoll (2013) realizaram uma anélise do conteddo veiculado pela revista
Melhor — Gestido de Pessoas, a respeito da lideranca feminina, a qual permitiu identificar
esteredtipos de género que sdo reproduzidos. Dentre os achados da pesquisa ressalta-se que as
reportagens apontam que mulheres em posicdo de liderancga precisam conciliar caracteristicas
tipicamente femininas como sensibilidade e capacidade de se colocar no lugar do outro, com
uma postura mais enérgica e firme, essa ultima vista como caracteristica dos homens. Além
disso, sdo atribuidas como caracteristicas naturalizadas das mulheres: a possibilidade de
equilibrar vida pessoal e profissional, dedicacdo, capacidade de realizar diferentes tarefas
simultaneamente e bom tratamento dos pares.

As mulheres consideradas bem sucedidas pela midia e publico em geral sdo retratadas
como aquelas que conseguem obter o equilibrio entre vida pessoal e profissional, ou seja, tem
marido e filhos, a0 mesmo tempo em que se saem bem no trabalho (LANA E LEAL, 2014).
Estas geralmente s3o brancas, de alta escolaridade, provenientes de classes sociais mais
abastadas e por sua condi¢do social, habilitadas a conciliar vida pessoal e profissional com o
auxilio de empregas e babas (MARTINS ET AL., 2017). No entanto, em relacdo a sobrecarga
de tarefas imbuidas as mulheres, Capelle et al. (2004) alertam que tem crescido o nimero de
noticias acerca do adoecimento das mulheres que ndo conseguem dar conta das demandas
excessivas com as quais tem que lidar.

Apesar da evidéncia de que existem desigualdades entre os géneros Lana e Leal
(2014), a partir de uma andlise de duas reportagens veiculadas nas revistas Vocé S/A e
Claudia - a respeito do lancamento do Livro Faca Acontecer de Sheryl Sandberg, executiva do
Facebook - alegam que o jornalismo tem difundido a mensagem de que estas foram extintas.
Com o caminho livre, as mulheres sdo vistas como as Unicas responsaveis por criar barreiras
para se inserir e ascender profissionalmente no mercado de trabalho. Estas sdo difundidas
como barreiras femininas internas que envolvem problemas de autoestima, por exemplo. Essa
responsabilizacdo das mulheres por suas proprias carreiras esconde as barreiras externas que
sdo encontradas no momento em que buscam se inserir no mercado de trabalho e
consequentemente impedem que a situacao seja repensada e modificada

Nesse sentido, Lima et al. (2013) explicam que as barreiras enfrentadas pelas mulheres
para ingressarem e se manterem no mercado de trabalho constituem um “teto de vidro”.
Dentre as mulheres executivas, este teto € fundado na necessidade de investir maior esforco
que os homens no trabalho para demonstrar seu valor; serem percebidas como menos
propensas a assumir riscos em relacdo aos homens; a falta de capacidade de negociar para si
mesmas; o fato de serem tidas como menos racionais; as limitacdes quanto a expressao dos
sentimentos; e o dilema de conciliar vida pessoal e profissional.



3 METODOLOGIA

A pesquisa realizada € qualitativa e descritiva (GIL, 2008), pois tem como intuito
descrever e analisar como a lideranca feminina € representada nas revistas Exame e Istoé
Dinheiro. O periodo de andlise contemplou cinco anos, de 2012 a 2016.

A revista Exame (ABRIL, 2017), da Editora Abril, foi lancada na década de 60, mais
precisamente no ano de 1967 e atualmente é considerada como publicacdo dominante nas
areas de negécios e economia. A revista é de periodicidade quinzenal e divulga anualmente
um ranking denominado “Melhores e Maiores” que classifica as melhores empresas do Brasil
em segmentos diversificados.

A revista Istoé Dinheiro (EDITORA3, 2017), da Editora Trés, assim como a Exame,
trata de assuntos relacionados a negdcios, economia e financas. Como diferencial esta é a
unica revista de periodicidade semanal a tratar dos assuntos e se autodenomina acessivel a
todos os publicos. Assim como a revista Exame, esta também publica anualmente uma edi¢do
com um ranking das empresas que mais se destacam no pais.

A escolha pela Revista Exame esta relacionada ao papel de destaque que esta exerce
entre profissionais da area de gestao (MIRA, 1998). Ja a Revista Istoé Dinheiro foi
selecionada em um segundo momento, por se assemelhar a primeira em relacdo aos conteudos
divulgados. Ou seja, ambas parecem atender a um mesmo segmento.

O presente trabalho estd baseado na pesquisa desenvolvida por Melo, Cappelle,
Mageste e Brito (2003) embora o foco de andlise esteja voltada para a manifestacdo da
lideranca feminina. Foram analisadas as imagens contidas nas capas das revistas Exame e
Isotoé Dinheiro por meio da técnica de critica fotografica proposta por Barrett (2000) a qual
consiste basicamente em trés etapas: a primeira é descrever os elementos contidos na imagem:;
a segunda consiste na interpretacdo da mensagem que a imagem pretende passar levando em
consideracdo seus aspectos descritivos; € a terceira na avaliacdo ou julgamento da imagem.
Ressalta-se que esta dltima etapa nem sempre ocorre, pois os criticos nem sempre fazem
julgamentos de valor — como gosto ou desgosto - a respeito do que estdo enxergando.

Este estudo foi conduzido em conformidade com as duas primeiras etapas propostas
por Barrett (2000). Em um primeiro momento optou-se por analisar os elementos contidos nas
imagens quanto ao assunto (pessoas, objetos, lugares e eventos), forma, material e estilo da
imagem. Em um segundo momento, as fotografias foram interpretadas buscando-se entender
seus significados implicitos. Além das imagens, foram consideradas para fins de andlise, as
manchetes que acompanham as fotografias.

O método utilizado para a apreciacio dos dados foi o de analise de contetido conforme
proposta por Bardin (2011). Na fase de pré-andlise foi criado um banco de dados para
armazenar as imagens, suas descricoes e respectivas manchetes. Na fase de codificacdo foram
criadas categorias tematicas para andlise das imagens com a finalidade de realizar o recorte da
pesquisa, sdo elas: representatividade feminina, protagonismo versus subordinagdo,
representacao positiva versus negativa e presenca de esteredtipos. Por fim, na fase de
interpretacdo dos dados, estes foram analisados conforme a literatura referenciada ao longo
deste artigo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

As andlises das revistas Exame e Istoé Dinheiro foram conduzidas separadamente
nesta sessao e nas consideragdes finais relacionadas.

4.1 Revista Exame



Tabela 1: Analise das capas da revista Exame

Ano Capas com Capas com Capas sem Total de capas
homens mulheres indicacao de
género
2012 8 3 15 26
2013 13 3 9 25
2014 7 5 12 24
2015 9 7 9 25
2016 7 2 14 23

Fonte: Autores.

Figura 1: Grafico com a andlise das capas da revista Exame

120%
100%

80% <50, 36% 50% 36% 619,
60%
40%
20%
0%

2012 2013 2014 2015 2016

B Capas com homens H Capas com mulheres Capas sem indicagdo de género

Fonte: Autores.

Os dados referentes as publicacdes da revista Exame entre os anos de 2012 e 2016
demonstram a baixa representatividade do gé€nero feminino no ambito de gestdo de negdcios
na midia nacional. Foram analisadas ao total 123 edi¢des da publica¢do quinzenal, das quais
apenas vinte continham alguma representagdao feminina. Ou seja, somente 16% do total dos
exemplares veiculados no periodo.

Constituindo a tematica dominante, se apresentou a esfera politica com maior nimero
de capas com representacdes de mulheres. Foram ao total oito capas estampadas com
liderangas politicas femininas, sendo sete delas com a figura de Dilma Rousseff e uma delas
com a entdo candidata a Presidéncia da Republica Marina Silva. Salientando que em uma
destas sete capas ilustradas por Dilma estd presente também a figura da entdo presidente da
Petrobras Graca Foster. As capas da revista Exame figuradas com Dilma Rousseff
contemplaram o periodo de atuacdo da mesma na Presidéncia da Republica (entre primeiro e
segundo mandatos), bem como a fase de candidatura a reelei¢do da mesma, queda do segundo
mandato e periodo posterior a sua saida do cargo de Presidenta. Nestas capas hd maior énfase
a critica ao governo de Dilma e seus desdobramentos na economia nacional. Em uma dessas
publicacdes cuja manchete ¢ intitulada “Como salvar o mandato de Dilma” (2013), o enfoque
remete a um papel de passividade da mesma, enquanto se salienta as possibilidades de
melhoria em seu mandato.

A segunda maior incidéncia do género feminino nas capas se deu nas representagcdes
grificas de grupos diversos onde a figura da mulher se fez presente. Foram cinco capas as
quais o género € representado, mas sem que exista qualquer relagdo entre a teméatica proposta
pelas chamadas das matérias e questdes relativas especificamente as mulheres. Foram nesses
casos abordados assuntos generalistas tais como produtividade em ‘“Porque somos tao
improdutivos” (2012), gestdo de talentos em “A guerra global pelos talentos” (2013) e
economia em “Um pais mais pobre” (2015). As figuras ndao possuem de forma geral relacdes
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de dominagdo ou poder em suas posicoes, apenas representando a diversidade presente no
grupo.

Em outras cinco capas, hd também a presenca de figuras femininas juntamente com
figuras masculinas. Porém nesses casos a representacdo se da através de personalidades de
executivas, outras liderancas corporativas e candidatas em busca de recolocagdo no mercado
de trabalho. Destas cinco capas, em quatro delas as mulheres estdo representadas em ndmero
inferior a 50% do grupo. A uUnica capa em que as mulheres aparecem em maior niimero que os
homens (quatro em um universo de seis pessoas) o tema abordado € a filantropia, na manchete
“Bilionarios com causa” (2015). Na maioria destas capas as mulheres estdo em posi¢des
equivalentes aos homens, com exce¢do da capa cuja manchete ¢ “Como fabricar lideres”
(2014). Nesta edi¢ao as duas mulheres estdo colocadas sentadas com posicionamento casual e
relaxado enquanto a maioria dos homens (quatro dos cinco) estdo de pé, posicionados de
maneira mais formal e esmerada.

Por fim aparecem somente duas capas onde a mulher tem maior protagonismo no que
se refere a lideranca corporativa, excetuando, portanto, a tematica politica. S3o elas
“Precisamos trabalhar tanto? ” (2012) e “ As mulheres precisam de cotas? ” (2015). Nestas
duas capas a mulher se apresenta em posicdo de poder e destaque, identificadas através da
postura corporal e enfoque fotografico. Na primeira manchete € levantada a questdo da
administracido do tempo e o desafio de manter o equilibrio entre a vida pessoal e profissional.
Embora na manchete nio se faca alusdo a uma tematica exclusivamente feminina, a presenca
evidenciada da mulher na prépria capa remete a isso. Enquanto na segunda capa surge o
questionamento quanto a necessidade de cotas para garantir a representatividade feminina na
cupula das empresas brasileiras. Ressaltando nestas publicagcdes, portanto o questionamento
da necessidade e relevancia da mulher no mercado de trabalho. As manchetes estampadas em
formato de pergunta transferem para o leitor a responsabilidade pela sua conclusido sobre o
tema. Embora ndo sejam afirmagdes da publicacdo, sugerem ao leitor que tais conceitos
merecam ser questionados. Ou seja, um artificio utilizado para influenciar a opinido publica
sem que se enquadre tdo claramente em afirmativas politicamente incorretas.

A mulher, que ao longo dos anos, tem mudado seu posicionamento na sociedade,
principalmente ao garantir participacao no mercado de trabalho e na politica, apresenta ainda
caracteristicas de quem estad se acostumando com este, relativamente, novo cenario. A sua
dificuldade em assumir posi¢des de poder tem ligacdo, ndo s6é com os preconceitos que
enfrenta na sociedade, mas com os seus proprios. Para Orman (2007, p. 3) “a mudanca de
papéis das mulheres em casa e no trabalho mudou dramaticamente onde e como o dinheiro
interage com a vida de uma mulher”. Ainda segundo a autora, as mulheres acabam por
assumir um posicionamento de expectadora no que se refere ao controle financeiro, mesmo
em situagdes em que as mesmas possuem total autonomia. De forma generalista, tendem a
delegar essa responsabilidade e quando ndo o fazem se sentem desconfortiveis com essa
situacdo. Se, como cita a autora, cuidar do seu dinheiro € sindbnimo de poder, fica mais claro
perceber como a relagdo que as mulheres possuem com o dinheiro pode interferir na forma
com que elas se estabelecem no mundo corporativo.

Através da visualizacdo da Figura 1 retratada pelo grafico de evolugdo da
representatividade dos gé€neros nas capas da revista Exame entre 2012 e 2016, fica evidente o
crescimento e declinio da incidéncia de mulheres nesse veiculo de comunicag¢do. Se nos
periodos de 2012 e 2013 as mulheres mantiveram o mesmo indice de representatividade
(12%), nos anos seguintes € possivel enxergar um aumento significativo nesses numeros. Em
2014 e 2015 com 21% e 28% respectivamente, para em seguida vermos esses numeros
despencar para 9% em 2016. Mudancga drastica essa que pode ser explicada, em parte, pela
inexisténcia de uma forte representacao feminina na politica brasileira. Visto que grande parte
da representacdo da mulher nas capas da revista Exame se deu através desta tematica.



4.2 Revista Istoé Dinheiro

Tabela 2: Analise das capas da revista Istoé Dinheiro

Ano Capas com Capas com Capas sem Total de capas
homens mulheres indicacao de
género
2012 34 8 10 52
2013 34 6 11 51
2014 31 9 11 51
2015 31 10 10 51
2016 36 9 7 52

Fonte: Autores.

Figura 2: Grafico com a andlise das capas da revista Istoé Dinheiro
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Fonte: Autores.

A tabela e o grafico acima ilustram a baixa representatividade das mulheres nas capas
da revista de negdcios Istoé Dinheiro. Percebe-se ao longo dos anos um nimero por vezes
mais alto de capas apenas com imagens de homens ou mesmo sem indicacao de gé€nero, ou
seja, com objetos ou representagdes graficas com relagdo ao inicio do periodo.

Anualmente a revista emite uma edi¢do nomeada “Empreendedores do ano”. Ressalta-
se que dentre os cinco anos analisados, apenas no ano de 2012 ha uma mulher compondo o
grupo de empreendedores. Esta mulher € Graga Foster, no ano em que assumiu a presidéncia
da Petrobras. Neste mesmo ano, ela aparece mais duas vezes, sozinha, em capas com meng¢des
esperancgosas a respeito de seu comando na Petrobras.

Doze capas trazem a figura de Dilma Rousseff e duas de Cristina Kirchner realizando
criticas ao governo de ambas. Apesar dos questionamentos feitos ao governo delas, estas
representacdes parecem reforcar a ideia de falta de adaptabilidade das mulheres no contexto
politico. Como apontam Norember e Gorczevski (2017), embora o nimero de mulheres no
contexto politico tenha aumentado, elas ainda encontram dificuldades em sua inser¢do em
funcdo de preconceitos. Quatro das capas em que Dilma aparece reforcam a baixa presenca
feminina no ambito politico, pois, ela aparece falando para uma plateia de homens ou
acompanhada por um grupo de homens.

Ainda em relacdo ao contexto politico, uma capa de setembro de 2014 faz mencdo a
candidatura de Marina Silva a presidéncia do Brasil. A manchete ¢ intitulada “As cabecas
econdmicas de Marina” e chama a aten¢ao o fato de que apenas uma das 8 cabecas ¢ de uma
mulher. Por outro lado, o avanco feminino no espaco empresarial € ilustrado por uma capa de
marco do mesmo ano que trata do rebaixamento do grau de investimento do Brasil, em que
uma mulher, economista, ¢ trazida como representante da agéncia Standard & Poor’s.
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Em relacdo a representacdo das mulheres que ocupam cargos politicos, chama a
atencdo, a vestimenta e aparéncia de mulheres como Dilma Rouseff, Graca Foster e Marina
Silva, as quais parecem mais masculinizadas. Essa forma de representacdo e postura adotada
por estas mulheres reforca os esteredtipos de gé€nero que separam esfera
publica/masculinidade e privada/feminilidade, naturalizando o espaco politico como
privilegiado dos homens (BIROLI, 2011).

Afora as capas que trazem Cristina Kirchner, Dilma Rousseff e Graga Foster, apenas
sete outras capas apontam mulheres como protagonistas, com manchetes variadas: “A mulher
mais poderosa da internet” (2012); “O desabafo da banqueira” (2012); “A forca das
empresdarias digitais” (2013); “A expansdo da Dudalina” (2013); “Serd que a Argentina sai
dessa?” (2014); “Maria Silvia, a banqueira de Temer” (2016); e “Ela tem US$ 80 milhdes
para doar” (2016).

Destas capas, a maioria apresenta mulheres bem sucedidas e poderosas com excecao
de “O desabafo da banqueira” que trata da condenagdo de uma mulher por crime de fraude e
“Sera que a Argentina sai dessa?” que remete as falhas do governo de Cristina Kirchner. A
capa “Ela tem US$ 80 milhdes para doar” representa Melinda Gates e seu papel em destinar
uma parte da fortuna da familia para um investimento que apoie. Ou seja, Melinda € poderosa
por ter o valor para destinar embora ele seja patrimonio da familia e ndo conquista individual
dela.

Nas capas que aparecem homens e mulheres juntos, quatro em particular chamam a
atencdo. A capa intitulada “Eles deram a chave do cofre para elas” sugere a passagem do
poder de empresarios para as maos de mulheres, ou seja, eles sdo os protagonistas. Nas outras
capas com manchetes “As marcas mais valiosas do Brasil”, e “Plano de Decolagem”, as
mulheres ainda aparecem em segundo plano e como minoria na area de negdcios. Apenas na
capa com manchete “Eles apostaram nas classes A ¢ B e¢ se deram bem”, as mulheres
aparecem em maior nimero em relacdo aos homens, ha uma mulher a mais.

A baixa representatividade feminina em contextos como o dos esportes olimpicos, fica
evidente na capa intitulada “Os negocios bilionarios da olimpiada” na qual em um grupo de
quatro atletas hd uma mulher. Em relacdo a este aspecto, Devide (2005) explica que apesar
do aumento da representacdo feminina nos esportes olimpicos € um maior incentivo para que
isto aconteca essa carreira € mais comum entre os homens.

Em relacdo aos esteredtipos de género, uma capa em particular traz uma imagem da
empresa Odebrecht onde duas pessoas parecem estar limpando a placa da fachada da empresa.
Essas duas pessoas sdo mulheres. Outra capa, com manchete intitulada “A redescoberta da
industria do sexo” mostra as pernas de uma mulher de forma sensualizada remetendo a
“objetificacao feminina” (LOURENCO; ARTEMENKO; BRAGAGLIA, 2014).

A anélise das capas da revista Istoé Dinheiro, permitem chegar a conclusdes similares
a do estudo de Capelle et al. (2004), de que a representacdo feminina varia conforme o
contexto que estd sendo trazido, incluindo mulheres que limpam fachadas, sensuais, as
politicas malsucedidas e empresarias de destaque. Apesar de haver uma retratacdo positiva em
relacdo da lider mulher em algumas capas, é perceptivel que a representatividade feminina
ainda € baixa em relacdo aos homens, como citam Rocha e Woitowicz (2013).

5 CONCLUSAO
A partir da realizacido deste estudo foi possivel identificar as tendéncias referidas na
literatura académica a respeito da representatividade feminina na midia de negécios. Percebe-

se que as mulheres sdo sub-representadas na area de negdcios, espaco em que os homens
permanecem como protagonistas. Mesmo quando estas aparecem em conjunto com 0S

11



homens nas capas, ainda assim parece que estdo em segundo plano e em alguns momentos sao
representadas com base em estereotipos de género.

Para Glick e Fiske (1996) ha uma diferencia¢do competitiva de género, sendo que esta
“apresenta uma justificativa social para o poder estrutural masculino: somente os homens sdo
percebidos como tendo os tragos necessarios para governar importantes instituigdes sociais”
(1996, p. 493). Fortalecendo a expectativa da mulher como papel fundamentalmente restrito a
area privada.

A ascendéncia e declinio de figuras do género feminino na politica e economia
brasileiras demonstraram forte impacto na variagdo da incidéncia de mulheres nas capas de
revista da midia de negdcios no periodo analisado. Tanto de forma direta, ou seja, pela
presenca destas figuras nas capas, quanto de forma indireta através de representagdes
femininas no geral.

Ambeas as revistas analisadas trabalham com a perspectiva do mundo dos negécios e as
mesmas possuem linhas editoriais distintas priorizando abordagens diversas entre si, embora
remetam a um destino significativamente similar. Seja se utilizando de metiforas e
esteredtipos, ou sugerindo questionamentos quanto a participacdo da mulher no mercado de
trabalho ambas tratam em demasia da figura feminina como mero item alegdérico neste
ambito.

A representacio da midia de negOcios pesquisada neste estudo reafirma a
predominancia masculina no mundo corporativo. A percepcao da mulher como figura ativa e
atuante na area de negocios no Brasil ainda € incipiente, e remete a um contexto historico de
relativa novidade quanto sua atuacao no mercado de trabalho. A projecdo de que a mulher ndo
consegue ter acdes racionais, e de forma geral se vé impelida a agir de forma mais afetiva e
emocional do que os homens esta ilustrada ndo s6 na midia como nos discursos de grande
parte da sociedade, como salientado no referencial tedrico.

Ainda assim o reconhecimento do papel da midia como influenciadora da forma como
pensamos e agimos alerta para a importancia de mudar a forma como as mulheres sdo
representadas para promover mudancas mais profundas em nossa sociedade. Caso isso ndo
ocorra, corremos o risco de perpetuar os esteredtipos de género que criam barreiras para a
insercao e ascensao das lideres mulheres no mercado de trabalho.

Reconhece-se como limitacdes do estudo o nimero reduzido de revistas contempladas
na anélise e o fato de ndo haver uma comparacio com a representacdo em outras midias como
a televisiva, que também possuem papel preponderante na formacao de identidades sociais.
Sugere-se que estudos futuros ampliem a pesquisa realizada: analisando as revistas em sua
totalidade para que seja possivel expandir as andlises; considerar na andlise revistas
internacionais; e contemplar andlises comparativas de revistas de segmentos distintos dos de
negocios.
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