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Resumo: Este artigo é uma discussdo sobre o estado da arte, relacionada a dissertagdo que estd em
desenvolvimento, com o tema “A Representagdo das Mulheres nas Revistas de Negdcios”. O objetivo é
investigar a representacdo da mulher, o género feminino, através das dissertagdes no Catalogo da CAPES
nos anos de 2018 a 2021, por meio de consultas das publicacdes relacionadas a género feminino, revistas,
representacdo, comunicacdo e cultura, praticas socioculturais e trabalho. Para alcancar os objetivos
estamos fazendo o levantamento do estado da arte, analisando a metodologia utilizada, a problematizacéo,
o referencial tedrico e os resultados. Contextualizar o papel da mulher e apontar a forma como estas sdo
representadas na imprensa, 0s estereotipos, e processos histdricos e culturais.

Palavras-chave: Comunicacdo e cultura. Midia e Pratica Socioculturais. Representagdo e Género
feminino. Trabalho. Revistas.

1 Introducéo

Este artigo faz parte do tema proposto para a dissertacdo de Mestrado:
“Representacdo da Mulher nas Revistas de Negdcios” e objetiva fazer um levantamento
bibliografico, ainda em estado inicial, sobre o assunto com a finalidade de conhecer
como o0 campo da comunicacdo vem se debrucando sobre a relagdo entre o género
feminino e o mundo dos negécios por meio do modo pelo qual a representacdo da
mulher vem sendo construida pelas revistas voltadas aos negdcios. Sobre campo da
Comunicacdo, adotamos a sua denominacdo “tal como se encontra acordado na
academia brasileira, isto é, com fronteiras fluidas onde ha tanto a vigéncia de uma
centralidade na midia quanto um olhar mais alargado que abrange processos
interacionais variados” (ESCOSTEGUY, 2020, p. 103).

Nesse sentido, buscamos entender como o campo investiga o fendmeno
especialmente, por meio do referencial tedrico adotado e dos objetivos das pesquisas

desenvolvidas. Trata-se de um estudo ainda de carater exploratorio, buscando entender
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sobre as relacdes entre a Comunicacdo e questdes de género, a partir da perspectiva das
representacdes da mulher na midia. Nessa perspectiva, género apresenta-se, como
defende Piscitelli (2001), como um avanco em relacdo as possibilidades analiticas
oferecidas pela categoria mulher, evitando um olhar essencialista sobre o tema. Assim,
se em um primeiro momento os estudos usavam a categoria mulher, a partir da década
de 1990, o termo género assume o lugar e aos poucos passa a predominar nos debates e
estudos na area de comunicacdo (ESCOSTEGUY, 2020). O enfoque deste artigo parte,
portanto, desse outro viés que se da a partir da emergéncia dos estudos de género na

area da comunicacdo, especialmente a partir dos anos 2000.

2 Procedimentos metodoldgicos

Para compor o estado da arte, recorremos ao Catalogo de Teses e Dissertagdes
da Capes, em pesquisas realizadas entre os meses de abril a julho de 2021. Com as
palavras de busca inserida: “comunicacdo e cultura” e “midia e pratica socioculturais”,
“representacao e género feminino”, “trabalho” e “revistas”. Com 1.754 (mil setecentos e
cinquenta e quatro) dissertacdes da Area de Conhecimento: Ciéncias Sociais Aplicadas,
Area da Comunicacdo, nos anos de 2018 a 2021, sendo 688 dissertacbes do ano de
2018, 534 do ano 2019, 520 do ano de 2020 e 12 do ano de 2021, conforme

demonstrado no Gréafico 1.

Gréfico 1 — Dissertagdes levantadas
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Fonte: Elaboragdo propria.
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Ao analisar as dissertacdes com o total de 80 paginas no site da CAPES, de uma
forma geral, podemos afirmar que a mulher foi representada de variadas formas, 0s
critérios adotados para selecdo foram: género feminino, representacdo feminina,
revistas, mulheres na midia e trabalho. As dissertacdes relacionadas com o racismo,
politica, violéncia da mulher, moda, religido, forma fisica, assédio, filmes, séries e
telenovelas, foram descartadas, pois o objetivo da pesquisa é investigar como o género
feminino é representado no mundo dos negdcios atraves das revistas.

De acordo com o Gréfico 2, foram selecionadas dezenove (19) dissertacGes, que
mais atenderam o foco da pesquisa, nove do ano de 2018, cinco de 2019 e cinco de
2020.

Gréfico 2 — Dissertagdes escolhidas
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Fonte: Elaboragdo propria.

Para a reflexdo e andlise sobre o Estado da Arte, neste artigo, selecionamos as
sete primeiras dissertacGes, a partir da qual foram feitas as inferéncias. Nessa filtragem,
as dissertacOes escolhidas foram as que contextualizam o papel da mulher e apontam a
forma como as mulheres sdo representadas, e como a imprensa a constroi, projeta e

estabiliza identidades sociais, em processos definidos histérica e culturalmente.
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3 Representacdo da Mulher na Midia

O primeiro trabalho, selecionamos a dissertacdo — “O papel da mulher como
mulher no papel: representacbes femininas em andncios de jornais impressos
sergipanos” (2018). A autora, Ana Alinny Cruz Reis, parte da publicidade como
producdo cultural que, segundo sua andlise, reforga padrdes sociais, culturais e estéticos
sobre o comportamento feminino aceitavel. Inicialmente, Reis (2018) observou a
presenca maior de personagens com a cor da pele clara. Das 280 pecas analisadas, notou
que 244 personagens tinham a pele clara, e apenas 14 tinham a pele escura, uma
discrepancia que revela o fendmeno da sub-representagéo entre as etnias. Vale ressaltar
ndo apenas a invisibilidade da mulher negra como também a forma como é
representada, posto que é duplamente discriminada, por ser mulher numa sociedade
sexista e negra numa sociedade racista. Segundo a autora, na década de 90, se observa
nos anuncios publicitarios maior porcentagem de mulheres sexualizadas, o que
corrobora para o estere6tipo da mulher-objeto.

O objetivo principal desta pesquisa foi analisar e discutir como se deu a
representacdo da mulher na publicidade sergipana, a partir das imagens de anuncios
publicitarios impressos em jornais sergipanos, observando a relagdo entre o periodo
analisado, as mudancas sociais e os fendmenos relacionados, baseado nos Estudos
Culturais e de Género de Hall, Woodward, Silva, Butler e Buitoni. A pesquisa se divide
em duas etapas complementares, a bibliografica e documental e a empirica, essenciais
para que o objeto proposto seja cumprido. A abordagem metodoldgica é a andlise de
contetdo proposta por Laurence Bardin. O corpus da pesquisa é composto por andincios
publicitarios impressos em jornais de circulacdo em Sergipe, num periodo de 1940 a
2015, selecionados a partir do acervo do Instituto Historico e Geografico de Sergipe.
Como resultado esperado a autora buscou identificar aspectos e caracteristicas que
emergem a exposi¢cdo da mulher em anuncios publicitarios impressos, e se esta
publicidade é um retrato da cultura em que esta inserida e reflete os valores culturais e
ideoldgicos.

Alguns questionamentos para conduzir o percurso do trabalho foram elencados:
Quais 0os modelos de representacdo encontramos nos anuncios publicitarios? As

representacfes de género na publicidade acompanham as atuais discussGes da
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sociedade? Qual o papel da mulher na publicidade? Certamente estas sdo perguntas
demasiadamente gerais, especialmente porque “publicidade” ¢ um conceito amplo, que
engloba ndo apenas diferentes modos de construgdo da mensagem, como meios de
producéo e veiculagdo. O resultado é de uma forma geral, as mulheres tém enfrentado
desafios para alcancar a equidade de género, para conquistar posicoes, direitos e espacos
que anteriormente pertenciam apenas aos homens. O universo feminino tem combatido,
por vezes, através de lutas feministas, novas perspectivas, como 0 aprimoramento
intelectual, a liberdade sexual, a conquista dos direitos civis e do mercado de trabalho.
A trajetéria feminina, em uma cultura essencialmente patriarcal, € marcada por lutas
pela igualdade de direitos. Nesse interim, muitos tabus foram quebrados para que a
mulher tomasse novos rumos e atingisse o patamar em que se encontra. Embora ainda
tenha muito que ser conquistado, as mulheres passou a alcangar mais espaco no
mercado de trabalho, desempenhar fungbes valorizadas socialmente, praticar esportes
que eram permitidos apenas aos homens, chefiar empresas de grande porte, sdo
deputadas, ministras, e ja tivemos no Brasil a primeira mulher na Presidéncia da
Republica, ainda que tenha sido destituida do cargo por uma maioria masculina.

Segundo Reis:

Por fim, como destaque, ressaltamos uma mudancga na representacdo
da mulher profissional e académica. Se nas primeiras décadas essas
imagens ndo apareceram, a partir da década de 70 a figura feminina
passa a compor anuncios de universidades, colégios, cursos
profissionalizantes, além de estar associada ao sucesso profissional.
Certamente esta mudanca seja reflexo do maior acesso a escolaridade
e ao mercado profissional que eclode nos anos 70, com a segunda
onda do movimento feminista. Nas Gltimas décadas essa presenca ja é
majoritaria, quando comparada a figura masculina, considerando que a
mulher ja é maioria nos cursos de graduacdo pais a fora. Certamente
algumas problematizacBes ainda sejam pertinentes, como por
exemplo, a predominadncia de homens nas areas mais valorizadas da
academia, como engenharia e medicina, porém, essa realidade
também vem sendo desafiada e tende a se transformar. Ao alcancar os
objetivos dessa pesquisa, reconhecemos que atraves das imagens o
discurso publicitério age na producéao de sentidos que corroboram para
a perpetuacdo de estruturas sociais hegembdnicas, e acentuam as
divisOes culturais existentes entre o feminino e o masculino. Nessa
perspectiva, evidenciamos que as diferencas de género existem, e sdo
construidas, também, através de imagens. O entanto, mudangas sao
visiveis a demonstram que a hegemonia € constantemente desafiada
(REIS, 2018, p. 115).
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Foi através dessas lutas que grandes barreiras foram eliminadas. E finaliza que
pesquisas futuras poderdo nos orientar e auxiliar na ampliacdo do conhecimento acerca
das representacOes da mulher na publicidade no Brasil, e em particular em Sergipe, ao
proporcionar parametros comparativos que potencialmente tragam novos significados.

A segunda producdo a ser analisada é a dissertacdo de mestrado em
comunicacdo, de Vivian Layane de Araljo Barroso Veras (2019), com o titulo
“GIRLBOSS: comunicacao e consumo de subjetividades em um ideério neoliberal da
mulher empreendedora de si”. A dissertacdo propde uma reflexdo critica sobre a
constituicdo do ideario neoliberal da mulher empreendedora de si a partir das
convocacdes realizada por Sophia Amoruso, empresaria americana, denominada coach
midiatica, para o consumo de um “modelo” especifico de subjetividade a Girlboss (seu
livro foi langado nos Estados Unidos em 2014).

A dissertacdo lanca como problema de pesquisa: como as propostas de
modulacdo de subjetividades que estdo postas nos discursos e narrativas de Sophia
Amoruso, enquanto coach que constréi um universo simbdélico em que sdo propostos
processos de producdo e consumo de modos de ser, contribuem para a constituicao,
caracterizacdo e promocdo do ideario neoliberal da mulher empreendedora de si?. O
objetivo geral da pesquisa é analisar 0s processos de producdo de discursos, narrativas e
I6gicas comunicacionais do objeto de pesquisa, suas convocagdes, 0 contexto em que
estdo inseridos, de onde partem e que imaginario de mulher constroem. Utilizando a
pesquisa qualitativa e documental para andlise critica do material, & luz do referencial
tedrico selecionado para a pesquisa, da narrativa posta no livro #Girlboss enquanto
espaco biografico, bem como uma anélise da série Girlboss da Netflix, a qual a autora
considerou como uma ampliagdo da primeira narrativa, desta vez em uma verséo seriada
que adveio da adaptacdo do livro. O objeto empirico € o livro GIRLBOSS, que fez parte
do corpus do trabalho. A pesquisa se desenvolveu em duas etapas metodoldgicas:
revisao bibliografica dos principais eixos tematicos da pesquisa e analise do corpus. A
autora conclui que os discursos de Sophia Amoruso propdem um modelo de
subjetividade — a Girlboss, que esta moldado aos ideais tradicionais de papéis do género

feminino e as demandas produtivistas do capitalismo neoliberal. Nas palavras da autora:

O Universo Girlboss é produzido e mediado por Sophia Amoruso,
tendo a comunicacdo e as praticas de consumo como veiculos de
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propostas de modulacdo de subjetividades. Cada suporte midiatico
utilizado por Sophia carrega um pedaco deste universo e o expande
dentro da propria singularidade que cada meio permite; cada um
expressa o todo, mas € na juncdo destes que temos uma completude.
Vimos que os produtos midiaticos de Sophia Amoruso partem da
centralidade de wuma imagem construida como “‘exemplo
inspiracional”, de “superagdo”, de “transforma¢ao”, dentre outras
coisas, por meio de um encantamento que sua “narrativa heroica”
poderia transmitir (VERAS, 2019, p. 78-79).

Sophia Amoruso foi capa de diversas revistas de visibilidade nacional e
internacional, revistas de moda e entre as mais importantes do mundo dos negocios.
Segundo a autora, Sophia convoca mulheres para realizarem préaticas especificas de
autorreflexdo e autocontrole, ndo apenas nas questdes de trabalho, mas em diferentes
impasses da vida. Estas praticas seriam necessarias dentro desse ideal empresarial de si
que se coloca como um estilo de vida validado e divulgado pela grande midia. No site
da marca Girlboss Media e nas redes sociais onde sdo compartilhados links de
redirecionamento para o site, Sophia convida outras “mulheres empreendedoras de si” a
compartilharem suas histdrias de vida, as questdes de trabalho, de identidade, de beleza,
o0s cuidados de si e como lidar com o dinheiro. Importante destacar que assim como o
site Girlboss.com, os podcasts abordam diversas tematicas que sdo suscitadas de acordo
com o perfil e area de atuacdo da entrevistada. Os mais recorrentes sdo: a compreensdo
de “emponderamento” feminino através do trabalho, “cotidiano feminino”, dinheiro,
sucesso, beleza e moda.

O terceiro trabalho ¢ a dissertacdo de Thais Dias Delfino Cabral (2019), com o
titulo “Mulheres Modernas: as representacdes do feminino nos andncios da revista O
Cruzeiro (1950-1964)”, e teve como objetivo analisar a representacdo social da mulher
na publicidade.

Assim como examinar mudancas nos habitos, percepcles e
comportamentos por meio destas representacdes. Nesta pesquisa, nos
dedicamos a analisar as representacdes da mulher nas revistas
semanais nas décadas de 1950 e 1960. Desta forma, buscamos
entender o imaginario sobre a mulher no periodo de tempo
contemplado. E mais, as continuidades e descontinuidades deste
discurso com o passar dos anos (CABRAL, 2019, p. 14).

A autora iniciou o trabalho com uma revisdo de literatura sobre os estudos de

consumo e de publicidade nas ciéncias sociais, para embasamento tedrico solido para as
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analises desse trabalho. Depois, partiu do conceito de representacdes coletivas de Emile
Durkheim, avaliou a importancia das representacdes para o funcionamento da vida
social. Também trabalhou com as obras de Serge Moscovici, Stuart Hall e Simone de
Beauvoir. A autora também se embasou na obra de Everardo Rocha, assim como de
algumas feministas notaveis — Betty Friedan e Naomi Wolf, para compreender melhor
como operam as representacdes sociais da mulher e da feminilidade e a perspectiva de
Alfred Schitz. No desenvolvimento do trabalho, no terceiro capitulo, a autora

contextualizou o arco temporal desta pesquisa:

Assim sendo, observamos mudangas sociais, culturais, econémicas e
politicas que chacoalharam o pais entre 0s anos de 1950 e 1964.
Fazemo-lo em ordem cronoldgica — assim, os leitores podem
acompanhar o desenrolar dos fatos histéricos com mais facilidade. O
intuito é que o momento histérico em que os andncios coletados e
analisados foram criados e veiculados esclareca certos elementos
recorrentes nos proprios (CABRAL, 2019, p. 20).

No ultimo capitulo, a autora fez andlise das narrativas publicitarias relacionadas
a mulher na revista O Cruzeiro. Buscou similaridades e dissimilaridades no discurso
publicitario do arco temporal prescrito, focando, principalmente, na construcdo da
“mulher moderna”. Partindo do principio que a publicidade pode ser um meio de
revisitar perspectivas passadas e, ainda, que a representacdo social € um fenédmeno
inescapavel da vida social e discutiu, pois, o ‘“ser mulher” na sociedade brasileira. O
interessante nessa dissertacdo € o0 contexto que se espalham as representacdes da
“mulher moderna”, tdo alardeada nas capas de revistas, nos anuncios publicitarios € na
televisdo. Ao longo dos anos as mulheres comecam a aparecer fora do ambiente
doméstico, mesmo que aos poucos — seja ho mercado, na praia, em um parque, etc — e
também, comeca a aparecer a figura da mulher enquanto uma profissional. Ainda, nota-
se a existéncia de dois modelos de feminilidade: as donas-de-casa e as romanticas, que
sdo representadas em universos simbolicos diferentes, mas, ainda assim, extremamente
proximos.

O quarto trabalho € a dissertagdo com o titulo “Hashtag na Capa: Representacdes
da Agenda Feminista nas Revistas Claudia e Marie Claire (2010-2017)”, do ano de
2019, da autora Kariana da Cunha Pizzini, e analisou de que maneira as revistas

femininas Claudia e Marie Claire representaram a demanda da agenda feminista em
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suas publicacGes, no periodo 2010-2017. Segundo a autora, em época de uma intensa
mobilizacdo digital, discussGes sobre temas como estupro, assédio, aborto, violéncia
domeéstica, entre outros, ganham cada vez mais espago na esfera publica.

A movimentacdo na internet foi difundida por campanhas institucionais e
espontaneas, por meio do uso de muitas hashtags como #meuprimeiroassedio,
#mexeucomumamexeucomtodas e #meuamigosecreto, delas apropriadas também por
revistas impressas. Como as revistas femininas tém as mulheres como publico-alvo
majoritario, as principais interessadas por essa agenda, a autora buscou com esta
pesquisa, identificar de que maneira as demandas feministas repercutiram nas
publicacbes femininas em exame. Para responder essa questdo, optou-se por dividir a
pesquisa de abordagem quantitativa-qualitativa, em trés etapas. A primeira busca
verificou, por meio da analise categorial, de Bardin, se essas publicacdes destacaram a
tematica feminista em suas capas e que pautas da agenda foram essas. Em um segundo
momento, optou-se por analisar, com o auxilio da Teoria das Representacdes, em Hall e
Swain, e da Construcdo Social da Realidade em Berger e Lucckmann, as chamadas de
capa correspondentes as categorias Direitos e Feminismo. Na terceira etapa, focou-se na
apropriacdo do uso das hashtags por essas revistas, por vezes associadas a campanhas
digitais feministas, e por vezes, usadas como uma forma de dar um apelo politico
feminista a chamada. As matérias que apresentaram alguma hashtag nas chamadas de
capa foram analisadas nesta etapa do estudo. No total de 196 publicacfes analisadas,
constatou-se que as revistas femininas Claudia e Marie Claire tém ampliado as
discussdes acerca dos “novos feminismos” em suas capas desde 2015; por vezes,
utilizando a hashtag de forma simbolica para expor essas pautas em suas capas.

A partir da constatacdo da pesquisa exploratoria, segundo a autora, foi possivel
entender que essas publicacdes davam destaque a temas pertinentes a agenda feminista,
especialmente aquelas reconhecidas como polémicas. Entretanto, uma vez que se
analisou, de forma preliminar, apenas as capas das publicacGes e em um curto periodo,
surgiram questdes problematizadoras, que foram formuladas levando em conta, uma
anélise mais aprofundada das representacdes da tematica feminista. A autora colocou
como problema central: Essas revistas trazem pautas feministas em destaque? E se o
fazem, elas ja apareciam antes do “boom” das mobiliza¢des de 2015? Que pautas sao

essas e como foram representadas? Além disso, notou-se a apropriacdo das hashtags,
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ferramenta caracteristica das mobilizagdes femininas em rede, pelas duas publicac6es
impressas. A autora buscou entender como essas hashtags foram apropriadas tanto nas
capas quanto nas matérias das revistas. Para dar conta das questdes iniciais, a autora
apontou como objetivo geral deste trabalho identificar como as pautas da agenda
feminista e/ou os proprios movimentos sociais feministas foram representados nas capas
das revistas Claudia e Marie Claire entre 2010 e 2017.

Neste ponto, entdo, buscou apresentar a sistematizacdo desta pesquisa, para
responder as questdes abordadas. Sendo assim, como objetivos especificos, a autora: 1)
identificou, de maneira geral, quais os temas destacados nas capas das revistas Claudia e
Marie Claire entre 2010 e 2017; 2) averiguou se houve destaque para pautas feministas
nessas publicacdes, sobretudo a partir de 2015, e quais foram elas; 3) verificou de que
maneira as matérias destacadas com a tematica feminista foram representadas pelas
publicacbes, analisando o conteddo de suas chamadas, para compreender como tais
conteddos auxiliam na propagacdo dos movimentos feministas e na discussao dos temas
de interesse dos movimentos; 4) Identificou de que maneira as hashtags foram
apropriadas pelas revistas impressas. A historia da imprensa se cruza com a historia do
feminismo. A imprensa feminina se desenvolvia no século XIX, quando revistas
“classicas” femininas ressaltavam o papel de submissdao das mulheres, por um lado, e a

imprensa progressista reivindicava direitos a elas, por outro.

Embora, ndo se pautem por eventos factuais, as revistas femininas sdo
produzidas a partir de acontecimentos que movimentam a sociedade
atual. Cumprem, dessa maneira, fungdes pedagdgicas e podem influir
no processo de constituicdo do individuo, na maneira como este se
auto percebe e se relaciona com o mundo a sua volta (PIZZINI, 2019,
p. 22).

A autora justifica assim a relevancia de se buscar entender como a tematica
feminista foi apropriada por essas revistas, uma vez que elas refletem as conquistas
femininas ao longo do tempo em seus editoriais, na expectativa de encontrar esse
reflexo, sobretudo, a partir de 2015. A autora expde que décadas os movimentos de
mulheres se utilizam da imprensa para disseminar ideias que ndo tinha tinham espaco
nos meios tradicionais, trazendo pautas a esfera publica até entdo invisiveis ao sistema

de dominacéo patriarcal ou vistas pela sociedade como dilemas da esfera privada.
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Por meio de uma linguagem contraditdria, as revistas femininas, como
instituicbes construtoras da realidade, tém possibilitado o surgimento
de novos cenarios discursivos, ainda que por vezes como narrativas de
excecdo. Assim, as revistas femininas ndo tém se cegado as
transformacdes sociais que os novos feminismos tém jogado a
superficie das discussdes sociais, seja nas ruas ou na internet.
Entretanto, o percurso ainda € lento, sutil e desigual. O
reconhecimento das causas feministas como parte essencial do
universo feminino é crucial para o enfrentamento dessa batalha
discursiva em prol da equidade de género (P1ZZINI, 2019, p. 204).

O quinto trabalho analisado € a dissertacdo de Carolina Minuzzi Muraru da Silva
(2020), com o titulo “Uma Genealogia das mulheres no Sistema Publicitario Brasileiro”,
da area de Comunicacdo, que destaca os estudos de género e as questbes de poder no
sistema publicitario. Destaca como os papeis de género incidem no profissional da
mulher. A pergunta norteadora: Como as relacdes de poder dimensionadas nos papéis
de género incidem sobre as praticas profissionais das mulheres no sistema publicitario
brasileiro? Como objetivo geral a autora analisa, por meio do procedimento
genealdgico, como se dao as trajetorias de diferentes publicitarias e como se configuram
as praticas das mulheres no sistema publicitario brasileiro.

Também a autora elabora uma linha do tempo da inser¢do das mulheres no
sistema publicitario e analisa questdes de género e relacbes de poder no ambito da
producdo publicitaria. Traca os principais esteredtipos das mulheres no produto
publicitario, entre 1970 até 2019, no Brasil, a partir de Hall. Sua metodologia é o
procedimento genealdgico de Michel Foucault, que ajudou a mapear as pesquisas em
relacdo ao tema do trabalho, e seus aspectos tedrico-metodoldgicos. As questdes de
géneros como categoria analitica, a partir de Scott e as questdes de esteredtipos a partir
de Stuart Hall. Para estruturacdo da pesquisa foram feitas entrevistas com quatro
publicitarias e mais no documento disponibilizado na internet da entrevista da Hilda
Schiltzer.

A autora no seu resultado do trabalho considera como a participagdo do
movimento feminista na formacdo da identidade das mulheres sociais auxilia no debate
sobre as questdes de género e as relagdes de poder nas praticas profissionais no sistema
publicitario. A expansdo de poder entre as mulheres por meio do acesso a informagéo,

promovendo um emponderamento feminino entre as publicitarias, estd movimentando o
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sistema a criar novos espacos mais dignos de trabalhos. Esses novos espacos de trabalho

estdo oferecendo novas representacdes.

Essa trajetdria histdrica ajuda a perceber como a publicidade vem
contribuindo para a naturalizacdo dos papéis sociais de género,
subjugando as mulheres das formas mais diversas, desde a
objetificacdo de seus corpos e a limitacdo de suas escolhas e
comportamentos (SILVA, 2020, p. 157).

Segue abaixo uma figura retirada da dissertacéo da autora:

Quadro 1 — Linha do tempo da inser¢do das mulheres no sistema publicitario

Profissionais mulheres
conseguem avancar um
pouco mass. Mas, 0s anos

Amtemet torna-se acessivel 2 populagdo
enovas praticas 530 exigidas na area
criativa. O olhar masculmo na

Pequeno aumento de
profissionais no mercado.

Contmuam segumdo o

mesmo padrdo branco

heteronormativo. eda
elite.

Mulheres comegam 2
estudar na Escola de
Propaganda

dourados da publicidade é
reconhecida e valorizada
pelo trabalho masculmo.

Os estereotipos de mae e
mulher sexy contmuam
estampando 0s anincios.

construgdo dos animcio € tido como
verdaderro. O estereotipo da mulher sexy
éutilizado 20 extremo.
Decai drasticamente o nimero de
pesquisas de publicidade e género, eha
um esvaziamento em relacdo as questdes
femmistas nas pesquisas

3

Insercdo de algumas
mulheres no mercado
publicitario. Atuavam

principalmente na 3rea de

contato. Padrdo de
conduta & vestimenta
Mulheres brancas e de

classe dlta

Surge 2 primetra Escola
dePropaganda -
ESPM/SP.

Profissionais que jd estio
nomercado comegam 2
acessar cargos de
lideranca. mclusive na
area de criagdo.

Imagem da mulher
adulta. mis, esposa
perfeita e feliz com as
tarefas do lar Também, 2
representagdo da mulher
como um simbolo sexual
nOS aNUNCios.

Processo de globalizacdo
passou a requerer
conglomerados que pudessem
responder 2 expans3o dos
negocios. Além de masculmo,
o sistema publicitirio toma-se
cada vez mais mtemacional
Primetra vez que uma mulher
brasileira & jurada no Festival
de Cannes. Primetras
pesquisas de publicidade e
género
comegam 2 surgit

Publicitanas negras mgressam no
mercado. Mulherss comecam a
criar novos espagos de trabalho

Pratica de contestagao dos
aniincios tomam-se mais
corriquetras. Novas
representagdes de mulheres
comegam 2 surgir.
Pesquisa sobre publicidade e
género comegam a aumentar de
forma expressiva. Volta o
posicionamento politico nas
pesquisas.

Fonte: Loose ¢ a autora (2019).

Fonte: Silva (2020, p. 157).

A sexta dissertagdo analisada, “Colunista e Colunaveis: Mulheres em
representacdo no Caderno de Thais Bezerra”, de Nayara de Arédes Oliveira (2020),
investigou a representacdo de mulheres nesses espacos, com foco nas colunas sociais. O
objetivo geral da pesquisa foi identificar, acompanhar e discutir os modelos de
representacdo feminina construidos pelo caderno Thais Bezerra ao longo de quatro
décadas de historia. Para tanto, foram analisadas as capas de 140 edi¢bes do caderno
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divididas em quatro recortes temporais entre os anos 1981 e 2018. O suporte
metodologico definido para a pesquisa aliou técnicas e conceitos da Anélise de
Conteudo e uma entrevista em profundidade com a autora da coluna que baseia este
estudo, Thais Bezerra. O referencial tedrico incluiu contribuices de Woodward,
Goffman, Hall, Butler e Cruz, entre outros. A pesquisa se justificou pela necessidade de
aprofundar a andlise sobre as representagdes construidas pelo colunismo social,
sobretudo em relacdo a grupos que ocupam posi¢Ges sociais ndo-hegemonicas. A
pesquisa alinhou-se a perspectiva dos Estudos Culturais, com foco em Género e Midia.
O estudo conduziu-se a partir do seguinte problema de pesquisa: de que forma o
caderno Thais Bezerra, como representante do colunismo social em Sergipe, construiu e
modificou sua representacdo das mulheres ao longo de quatro décadas?

A pesquisa se justifica pela necessidade de aprofundar a andlise sobre as
representacdes construidas pelos produtos midiaticos, a exemplo das colunas sociais,
sobretudo em relacdo a grupos que ocupam posicdes sociais de subalternizacdo, como é
o caso das mulheres. Mais além, por sua regionalidade, considerando a escassez de
estudos focados em objetos produzidos e veiculados no Estado de Sergipe no campo da
Comunicacéo Social e Estudos de Género, o menor estado brasileiro. Na concluséo final
a autora escreve que a publicacdo assinada por Thais Bezerra, como produto midiatico e
coluna social, constroi e reproduz representacdes da sociedade e, de forma especial, de
mulheres. Como fendmeno produtivo, a representacdo gera e opera sentidos, posicoes
sociais e significados, assumindo arranjos diversos. Essa producdo estd ligada a
constituicdo das identidades e ao senso de pertencimento e de exclusdo. No caderno de
Thais Bezerra, ao longo de quase 40 anos de historia, mulheres foram e séo
representadas a partir de um ponto de vista predominantemente hegemdnico, centrado

em discursos normativos, conservadores e coloniais.

Com o passar dos anos e dentro dos quatro recortes temporais (1981-
1988, 1989-1998, 1999-2008, 2009-2018) considerados neste estudo,
a coluna assimilou novos tipos de personagens e assuntos, mas as
bases de representacdo se mantiveram praticamente inalteradas,
possibilitando a percepgdo de perfis de representagdo feminina
(OLIVEIRA, 2020, p. 180).

A autora, no final de sua dissertacdo, sugere, como caminhos de continuidade da

pesquisa, 0 desenvolvimento de estudos de recepgdo no colunismo social, a fim de
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entender quem é o publico das colunas e de que maneira se estrutura esta relacdo. E
considera frutifera a vinculagéo entre o tema das colunas sociais e o0s estudos de género,
seguindo uma abordagem butleriana.

O dltimo trabalho analisado “Redes feministas: movimentos de mulheres no
século XXI a partir de suas insurgéncias nas redes sociais”, ano de 2020, escrito por
Geovana Cleni Pagel, analisou os regimes de sentido na formacéo e conexdo de redes
feministas, que podem se confundir com o germinar da quarta onda feminista. O corpus
da pesquisa é formado pela selecdo de 35 postagens contendo as hashtags das
campanhas #ChegadeFiuFiu (2013) e #PrimeiroAssédio (2015), da ONG Think Olga, e
do movimento #EleN&do (2018) no Twitter. A intencdo foi identificar as diferencas e
didlogos estabelecidos entre as campanhas e observar mudancas no plano das
experiéncias nas redes sociais ao longo de seis anos, investigando o papel crescente da
internet em contextos de comunicacdo e mobilizacdo social, por meio de uma
perspectiva critica. O problema que foi articulado: Como se formam e o que
ressignificam as redes feministas?

A continua transformacéo da tecnologia a comunicacdo na era digital amplia o
alcance dos meios de comunicacdo para todos os dominios da vida social, em uma rede
que é simultaneamente global e local, genérica e personalizada, em um padrdo em
constante mudanca. Mas até onde vai esse poder de articulagdo? Quais as mudancas
reais promovidas por essas acdes em rede? O objetivo foi entender como as redes
feministas podem mobilizar individuos e grupos de mulheres, transitando entre os
ambientes on-line e off-line (rede e rua). Para falar dos conceitos de rede, multidao e
micropolitica, a pesquisa foi fundamentada principalmente em autores como Manuel
Castells, Benjamin Loveluck, Antonio Negri, Michael Hardt e Suely Rolnik. Para a
analise do corpus, a autora a abordagem das extremidades, de Christine Mello, na qual
sdo articulados os procedimentos da desconstrugdo, contaminagdo e compartilhamento
como vetores de leitura. Os feminismos nas extremidades podem ser observados a partir
de trés pontas extremas: desconstrucdo associada a invisibilidade da mulher;
contaminagdo por meio da hashtag que atrai o viral e contamina a rede; e
compartilhamento como producdo de comunidade e singularidades. A pesquisa
apresenta um breve historico do movimento feminista seguido de reflexdes sobre as

diferentes ondas feministas. Para tanto, entra em dialogo com tedricas como Silvia
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Federici, Angela Davis, Bell Hooks, Djamila Ribeiro, Carla Akotirene e Heloisa
Buarque de Hollanda. Cada nova onda feminista é articulada como um tensionamento
em busca de uma maior visibilidade e protagonismo das mulheres. As redes sociais
apresentam fluxos intensos de novas mediagfes com 0s feminismos contemporaneos,
permitindo a ressignificacdo da mulher como multiddo, como rede e como agenciadora
da sociedade. As redes feministas atuam no agenciamento coletivo da multiddo e
transformam a pluralidade dos sentidos de ser mulher no século XXI.

A dissertacdo mostra os desafios do feminismo na sociedade contemporanea que
possuem dimensdes globais que necessitam do reconhecimento da diversidade cultural e
das singularidades. A autora deixa na conclusao final quem se propde a investigar sobre
0 tema, as redes feministas seguem pulsantes conectando os movimentos das mulheres
no século XXI e buscando a intensidade de novas insurgéncias sempre emergentes nas

redes sociais.

4 Considerac0es finais

A premissa desta pesquisa foi a de investigar como 0 campo da comunicacéo
vem se debrugando sobre a relacdo entre género feminino e trabalho por meio do modo
pelo qual a representacdo da mulher é construida pelas revistas voltadas aos negocios.
Para se atingir tal objetivo, foi feito o levantamento no Catalogo de Teses e Dissertaces
da Capes, em pesquisas realizadas entre os meses de abril a julho de 2021. Para a
reflexdo e andlise sobre o Estado da Arte, neste artigo, selecionamos as sete
dissertacdes, a partir da qual foram feitas as inferéncias. Nessa filtragem, as dissertacdes
escolhidas foram as que contextualizam o papel da mulher e apontam a forma como séo
representadas e como a midia constroi, projeta e estabiliza identidades sociais, em
processos definidos historica e culturalmente. Segundo Escosteguy (2020, p. 107), “no
contexto brasileiro houve um impacto diferenciado e desigual do feminismo, por um
lado, nas ciéncias humanas e sociais e, por outro, na comunicacgdo. Nesta ultima area,
sua presenca foi inexpressiva até recentemente”.

Todos os trabalhos analisados foram escritos por mulheres e usaram, em sua
grande maioria, estudos de género e estudos culturais, especialmente com Stuart Hall,
Woodward, Butler e Buitoni. Também Foucault foi um autor trabalhado. Buitoni

aparece como a grande referéncia nacional no que tange o seu pioneirismo na area de
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comunicacéo sobre o como a mulher tem sido representada em revistas brasileiras. Hall
e Woodward oferecem suporte conceitual para se trabalhar, a partir da perspectiva dos
Estudos Culturais, a nogdo de representacao; e Butler, enquanto uma tedrica feminista,
tem sido bastante usada na &rea para se pensar a categoria género. Por outro lado, ndo
encontramos no periodo de 2018 a 2021 nenhuma dissertacdo sobre a representacéo da
mulher nas revistas de negocios, em referéncia a mulher executiva em cargos de

destaque &rea de conhecimento em Comunicag&o.
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