'/:; Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
abrapcor; X1V Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas - Bauru/SP - 21/09 a 02/10/2020

Empreendedorismo Feminino na Revista Marie Claire!

Jade Mustafa Assem
Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho, Bauru/SP

Resumo

O objetivo desta pesquisa € compreender a representacdo das mulheres no campo do empreendedorismo
na Revista Marie Claire, a partir de uma perspectiva ancorada nos estudos de representacfes sociais e de
género. Contextualizamos a influéncia da midia na construcdo e difusdo de padrdes de beleza e
manutencdo de estereodtipos. A partir de um corpus composto por 13 reportagens da se¢do intitulada
@Work foi realizada andlise de conteudo que possibilitou a identificacdo do imaginario construido pela
revista. Os resultados indicam pouca representatividade da mulher empreendedora e que as narrativas
expostas nas reportagens sao simplificadoras, ndo avancando em questdes de desigualdade e sexismo
enfrentadas pelas mulheres e que estdo presentes estruturalmente na sociedade.
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Introducéo

Com a Revolucéo Industrial, no século XIX, houve o aumento da produtividade e a necessidade
da inser¢do da mulher no mundo do trabalho. Porém as grandes diferencas salariais existentes entre
géneros, forcaram a lutar por seus direitos trabalhistas, igualdade de jornada de trabalho e a buscar outras
formas de insercdo e ascensdo econémica e social, tais como, o empreendedorismo que sempre foi
marcadamente representado pelos homens.

Adota-se a perspectiva que o empreendedorismo feminino é crescente a nivel nacional e global,
e que este fenbmeno vem aumentando o protagonismo da mulher na realidade mercadolégica. Entretanto,
existem algumas questdes ainda pouco discutidas neste &mbito e as relacbes de género é uma delas - muitas
vezes apagadas na pauta do empreendedorismo feminino. Isto pode sugerir que as representacdes da
mulher ao longo do tempo e dos espacos que ela ocupa na sociedade ainda sdo marcadas por estereotipos
e tabus construidos culturalmente e reproduzidos por meio da comunicacéo.

De acordo com Saffioti (2004 apud FREIRE et al., 2012, p. 68), “as caracteristicas de género sido
construcdes socioculturais que variam ao longo da histdria e se referem aos papéis psicologicos e culturais
que a sociedade atribui a cada um do que considera masculino ou feminino”.

Adicionalmente, os meios de comunicacdo de massa exercem influéncia nos comportamentos

sociais e na compreensdo sobre o mundo. Para McLuhan (2011) o cenario da Era Informacional

Trabalho apresentado no Espaco Jovem Pesquisador, na categoria Trabalho de Conclusdo de Curso, atividade integrante do
XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas.
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possibilitou que os meios de comunicacgdo atuem como extensdes dos seres humanos, complementando
seus sentidos. Nesse aspecto entendemos a midia como difusora de representacdes sociais, as quais
reproduzem suas percepcOes as pessoas. Conforme Moscovici (1978) existe uma relagdo particular entre
as representacdes sociais e 0s sistemas de comunicagdo, delineando sua teoria de que elas sdo dinamicas,
mutaveis e relacionadas as praticas sociais.

Este artigo se insere neste contexto cuja problematica versa sobre as representacées da mulher na
midia, especialmente, da mulher empreendedora e as relacGes de género.

Pretende-se, como objetivo central, compreender a construcéo feita pela revista Marie Claire sobre
o empreendedorismo feminino. Ao questionarmos sobre de que forma um periddico de sucesso que circula
no mercado editorial retrata a mulher empreendedora objetiva-se identificar também os componentes desse
imaginario a partir da perspectiva das relacées de poder e género proposta por Alves e Pitanguy (2003),
linguagens, representacdes e imagens por Tedeschi (2012).

Escolheu-se como objeto de anélise a secdo @Work que trata da mulher no &mbito profissional e
desde junho de 2017 a se¢do esté presente nas edi¢des — mensais — da revista. Isto demonstra que a tematica
faz parte do cotidiano das mulheres. Estipulou-se o periodo de 2018 a 2019 para andlise que foi realizada

a partir dos preceitos da Anélise de Contetido (AC), de acordo com Bardin (2010).

A influéncia da midia nas representacgdes femininas

Swain (2001) afirma que a midia digital, os jornais, a televisao, o radio, as novelas, 0s romances,
as revistas em geral, juntamente com tudo aquilo o que é disseminado em uma determinada sociedade
compde o discurso social, cuja andlise possibilita identificar a difusdo ilimitada de imagens e
representac@es sociais pelos veiculos de comunicacgdo sobre mulheres, homens e a sociedade.

E importante reforcar que os meios de comunicagio estdo presentes no nosso cotidiano: “o que
seria viver num mundo sem livros e jornais, sem radio e televisdo, e sem 0s inlmeros outros meios através
dos quais as formas simbolicas sao rotineira e continuamente apresentadas a nos” (THOMPSON, 1998, p.
219).

Por isso, mais do que entender o papel da midia nas sociedades é compreendé-la como mediadora
das realidades construidas pelos individuos. Ou seja, a midia interfere e influencia as representacdes que
determinadas relacdes, pessoas, coisas e situacdes tem para os individuos e/ou grupos sociais.

Ademais, enquanto instrumento de poder a servico de uma comunicagdo mercantilizada a midia
exerce determinada influéncia nos comportamentos sociais “bem como no préprio contexto histdrico,
influenciando a maneira como os homens e mulheres vivem, interagem, se identificam e se percebem no
espaco do trabalho” (MELO et al., 2004, p. 106).
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Segundo Thompson (1998) a producdo e disseminacdo dos significados das formas simbdlicas
formulam um tipo de poder “capaz de intervir no curso dos acontecimentos, de influenciar as agdes dos
outros e produzir eventos por meio da produgdo e da transmissao” dessas formas simbolicas. Assim, nos
referimos a midia como difusora das representacdes sociais.

As representagdes sdo entendidas como um processo de construcao de sentidos, “constituem-se
em categorias importantes na medida em que, por seu intermédio, podemos observar as relacfes de poder,
os elementos de dominacdo e de resisténcia” (SGARBIERI, 2006, p. 3). Ou seja, podem ajudar a
interpretar a realidade de acordo com praticas observadas pelos individuos.

Podemos, por exemplo, nos apoiar nos estudos de Tedeschi (2012) sobre as representacdes do
feminino ao longo da histéria. Para o autor, o discurso filoséfico foi uma das primeiras representacdes do
feminino e, por meio de sua influéncia, cujo papel dominante do masculino sobre o pensamento ocidental
reforcou a silenciamento das mulheres.

Quando aliado aos meios de comunicagdo os esteredtipos e preconceitos sobre o feminino podem
reverberar de vérias formas e, pautados no discurso machista, reforcam atitudes e comportamentos que
discriminam as mulheres no dia a dia. Segundo Orlandi (2001), ha uma memoria cultural que antecipa a
producdo imediata, ou seja, 0 que ja foi falado e vivido antes, influencia fortemente o que se faz nos dias
de hoje. Devido ao carater multiplicador dos discursos disseminados pela midia sabemos que eles
influenciam na construgéo de sentidos e em como moldamos as rela¢des sociais e memorias.

Conforme Sgarbieri (2006, p. 387), vale lembrar que os scripts (memoria da sociedade) “[...] sdo
socialmente construidos em nossa memoria e que 0s modelos servem para formata-los e consequentemente
modifica-los. Ambos séo influenciados pela sociedade e pela imprensa que faz muito mais que apenas
refletir as identidades e relagdes sociais™. Seus registros ndo somente refletem as identidades das mulheres
e homens como também fazem parte da constitui¢do dos individuos e em algum ponto definem os contornos
das relacdes sociais. Assim, Sgarbieri (2006) explica que discurso é pratica social, ja que estamos
continuamente construindo a n6s mesmos e ao mundo embasado nas praticas discursivas que chegam a
nos.

O modelo de midia ao objetificar a mulher, seja através das novelas, filmes ou publicidade,
maximiza os lucros em detrimento de uma representacdo diversificada. Conforme o pensamento de
Buitoni (1981), um dos papéis da emprensa feminina € a construcao de um imaginario associado ao género
feminino através de discursos relacionados as tematicas socialmente ligadas a feminilidade, como cuidar
do corpo e mente, exercicio da sexualidade, sendo uma ferramenta de construcao da identidade da mulher.
A revista, por exemplo, pode influenciar nas formas de consumir, enxergar a realidade, se relacionar, entre

outros comportamentos sociais. Se faz necessario problematizar as abordagens de imagens publicitarias e



'/:; Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
abrapcor; X1V Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas - Bauru/SP - 21/09 a 02/10/2020

discursos sobre a feminilidade e sua relagdo com a nogdo de representagdo e afetagdes as questbes de

género.

O empreendedorismo feminino

Asimagens e representacOes de género corroboram para o entendimento do papel social do feminino
¢ masculino. Além disso “constroem e esculpem os corpos bioldgicos, ndo sO como sexo genital mas
igualmente moldando-os e assujeitando-o0s as praticas normativas que hoje se encontram disseminadas no
Ocidente” (SWAIN, 2001, p. 68).

Com a luta do movimento feminista foram conquistados e formalizados alguns direitos das
mulheres nos paises do Ocidente. Mas essa transformacao precisa vir junto com as representacdes na
medida que estas constituem corpos. Swain (2001, p. 69) comenta que a natureza da mulher nos espacos
interdiscursivos repde “representagdes pejorativas sobre o feminino que delimitam seu lugar no mundo,
suas possibilidades e as praticas as quais ela deve se restringir”.

As relages sociais de género e o papel da mulher na sociedade modificaram muito com o decorrer
dos anos. Para o entendimento do cenario presente é preciso contextualizar brevemente alguns pontos
marcantes ao longo da historia. “Com a crescente industrializagdo, as mulheres empregam-se como
assalariadas nas industrias e oficinas, mas sem abandonar seus lares e suas fungdes, comecam a sim a ter
uma dupla jornada” (AMORIM, Rosane; BATISTA, Luiz, 2010, p. 3).

Conforme Freitas (2016), no Brasil a mulher ganhou um espacgo mais consideravel na década de
1970, nesta época iniciaram-se 0s movimentos sindicais e feministas no pais. Com o surgimento da
Comissdo Nacional da Mulher Trabalhadora (CUT) as mulheres ganharam maior visibilidade dentro do
movimento sindical. A mulher conquistou a igualdade juridica na Constituicdo Federal de 1988, sendo
considerada igualmente capaz que um homem.

De acordo com Alves e Pitanguy (2003) o sexo € politico pois contém relacdes de poder, assim, 0
feminismo rompe com os modelos politicos tradicionais, 0s quais conferem uma neutralidade a esfera
individual e entendem a esfera publica exclusivamente como politica. Para as autoras, o feminismo revela,
por meio de seu discurso, a ligagao entre as relagdes interpessoais e a organizacdo politica publica a partir
do apontamento do carater também subjetivo da opressdo e para 0s aspectos emocionais da consciéncia.

[...] o feminismo n&o é apenas 0 movimento organizado, publicamente visivel. Revela-se
também na esfera domeéstica, no trabalho, em todas as esferas em que mulheres buscam
recriar as relagdes interpessoais sob um prisma onde o “feminino” nio seja 0 menos, o
desvalorizado [...] busca repensar e recriar a identidade de sexo sob uma ética em que o
individuo, seja ele homem ou mulher, ndo tenha que adaptar-se a modelos hierarquizados,
e onde as qualidades “femininas” ou “masculinas” sejam atributos do ser humano em sua
globalidade. (ALVES; PITANGUY, 1985, p. 9).



As relacBes sociais sdo permeadas de poder e hierarquia e nesse sentido, 0 movimento
feminista buscou superar as formas de organizacéo tradicionais, denominadas pelas autoras
como autoritarias e assimétricas. Alves e Pitanguy (1985) comentam que o feminismo
caracteriza-se por uma organizacao plural, em que mulheres tomam iniciativas em mdltiplas
frentes assim como em pequenos grupos onde as mulheres compartilham suas experiéncias e
vivéncias.

Segundo Silva e Santos (2009, apud FREIRE, et al., 2012, p. 69), 0 movimento de
mulheres estd pautado na luta pelos seus direitos e contra a posi¢do socialmente subordinada
de mulheres em cenarios especificos e tem situado 0 empoderamento no campo das rela¢Ges de
género. O poder enquanto relacdo social — na ciéncia politica — no contexto do movimento
feminista é definido como fonte de emancipacao e forma de resisténcia a opressdo e dominacéo
por razéo de género.

Conforme Silva e Santos (2009, apud FREIRE, et al., 2012, p. 69), o “empoderamento
na perspectiva feminista é um poder que afirma, reconhece e valoriza as mulheres. E
precondicdo para obter a igualdade entre homens e mulheres”, dado que motivadas por
sobrevivéncia ou melhoria das condicdes de renda, as mulheres tém o direito de serem mées e
néo terem suas carreiras prejudicadas.

E inegéavel que a participacdo da mulher como forca de trabalho historicamente é
crescente. Segundo a plataforma Rede Mulher Empreendedora (RME) o nimero de mulheres
que sdo chefes de familia estd em torno de 43% atualmente, considerado um ndmero expressivo.
Conforme a Agéncia O Globo que divulgou um estudo feito pelos demdgrafos Suzana
Cavenaghi e José Eustaquio Diniz Alves, coordenado pela Escola Nacional de Seguros, “o
contingente de lares em que as mulheres tomam as principais decisdes saltou de 14,1 milhdes,
em 2001, para 28,9 milhdes, em 2015 — avango de 105%” (CORREA, 2018).

Em relacdo as dificuldades enfrentadas pelas mulheres no processo de empreender
somam-se barreiras atreladas ao género feminino. Historicamente, o papel social incumbido a
mulher é o de ter filhos, cuidar da familia e da casa, distanciando-a das instancias publica e
politica. Sendo assim, isto reflete no mundo trabalho e no empreendedorismo, haja vista a

divisdo sexual do trabalho.

Tais desigualdades incidem sobre a totalidade da vida feminina, sendo a
insercdo do mercado de trabalho um dos angulos prioritarios de manifestacéo
das discriminagdes sofridas pelas mulheres. De um lado, elas se encontram
sob o julgo da dominacdo masculina. De outro, o sistema capitalista,
impregnado pela ideologia patriarcal de género, explora o sexo feminino.
(SILVEIRA; COSTA, 2012, p.1).



Nesse aspecto, as mulheres enfrentam dificuldades pois tém uma jornada dupla, nos
ambitos social e familiar, em que os recursos de tempo e energia necessaria para a reproducao,
para desempenhar o papel de mée e os trabalhos domésticos, muitas vezes entram em conflito
com as demandas de desenvolvimento de uma carreira empreendedora (MARLOW, 1997). Isto
relaciona-se com 0 menor tempo que a mulher tem para dedicar-se a sua carreira profissional
em detrimento da realizacdo das funcdes que Ihe é socialmente imposta. Ou seja, a mulher
trabalha mais horas do que os homens se considerarmos sua jornada tripla: casa, filhos e
carreira.

De acordo com a pesquisa no relatério do Global Entrepreneurship Monitor (GEM) de
2017/18, o indice de empreendedorismo feminino aumentou 6,6%, quando comparada aos
mesmos 50 paises que participaram da pesquisa em 2016 e 2017. Em comparagdo, o indice
masculino aumentou apenas 0,7%. Anteriormente, o relatorio GEM 20172 com foco nas
mulheres enfatizou que o empreendedorismo feminino obteve um aumento de 10%,
globalmente, de 2014 a 2016. Entre as 63 economias pesquisadas neste e no ultimo relatério
produzido em 2015, o GEM verificou que a Atividade Empreendedora Total (TEA) entre as
mulheres aumentou em 10%, e o hiato de género teve’ uma reducdo de 5%, em outras palavras,
a proporcao de mulheres para homens participando de empreendedorismo aumentou.

A participacao feminina nas atividades empreendedoras também exigiu o ajustamento
entre 0 negdécio e a familia. “Trata-se de mudanca social de grandes proporcdes, provocando
ndo somente transformacdes nas expectativas de vida pessoal, como também nas relagdes
familiares e nas demandas por servigos publicos (GOMES, 2004, p. 209).

De acordo com o relatério especial sobre empreendedorismo feminino no Brasil hoje
ha 9,3 milhdes de mulheres empreendedoras no pais. Isto representa 34% do quadro de negdcios
formais e informais. Outro dado relevante € que 48% dos MPEs individuais do Brasil sdo
mulheres, porém somente 34% das empresas chefiadas por elas sobrevivem e permanecem
funcionando (SEBRAE, 2019). Mesmo com a participacdo expressiva das mulheres no
mercado de trabalho Cambota e Pontes (2007) relatam ainda que quando inserida em outras
atividades, a remuneracdo da mao de obra feminina era injusta e abaixo da remuneracdo paga
aos homens, o que reforca a divisdo sexual do trabalho naturalizada em nosso pais.

O Sebrae (2019) agrupa em subgrupos em relagdo as motivagdes para empreender: por

oportunidade ou necessidade. Muitas pessoas decidem abrir seu proprio negdcio como

2https://m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/ Anexos/Relat%C3%B3rio%20Executivo%20BRASIL_web.p
df
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alternativa ao desemprego, em outras palavras, para sobreviver. Em seu relatorio especial sobre
empreendedorismo feminino no Brasil de marco de 2019 a propor¢do de negocios por
necessidade é maior no grupo das mulheres, 44% no caso delas contra 32% para homens.

A partir da perspectiva empreendedora, a mulher pode ser tornar agente responsavel e
autbnomo pela sua prépria vida e trajetéria, além fornecer subsidios para tal. Entretanto, é
importante ter em mente que este é um caminho dificil, a realidade é que a mulher ainda enfrenta
muitas barreiras para empreender, podemos citar algumas como: concessdo de linha de créditos,
taxas mais altas do que os homens para empréstimos, a lacuna de género no financiamento de
novos negocios.

Quando pensamos sobre a questdo de representatividade no que tange a ocupacéo de
postos de lideranca por mulheres e ascensdo no mercado de trabalho, conforme os dados da
pesquisa “Atitudes Globais pela Igualdade de Género” (em traducao livre do inglés), publicada
em 2019 pela Ipsos e apresentada na matéria do G1 diz que: trés em cada 10 brasileiros (27%)
admitem que se sentem desconfortaveis em ter uma mulher como chefe. A média nacional se
iguala a de paises como india, Malasia e Coreia do Sul, segundo estudos da Ipsos, a média
mundial € bem menor que a do Brasil chegando a 17%. A resisténcia a lideranca feminina é
maior para os homens, chegando a 31%, enquanto 24% das mulheres também partilham de um
certo incdmodo ao terem como lider outra mulher (BIGARELLI, 2020).

Para compreender a atividade empreendedora feminina em meio a atualidade, temos
que ter em mente que vivemos em um mundo fundamentado por estéticas midiaticas. Tais
estéticas também estabelecem relagfes as diversas transformacdes pelas quais o capitalismo
vem passando nos dias de hoje. Sobretudo com os avancose a difusdo das tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TICs), destacando-se a rede de interconexdes viabilizada pela
internet. Dessa forma, podemos conjecturar um contexto social cada vez mais marcado pelo
tecnoldgico e pelo midiatico, assim como por suas estéticas especificas.

O que se questiona é a primazia do capital enquanto condutor principal de nossas
relacdes cotidianas (SIMMEL, 1998). Ou seja, elucida-se a importancia do acimulo financeiro
como maneira de aquisicdo de bens de consumo, simbolicos e/ou fisicos. Nesse aspecto,
problematiza-se a mercantilizacdo de nossa existéncia. Assim, quando abordamos acerca das
narrativas de inspiracao de empreendedoras, essa questdo ainda esta vigente. Tendo em vista que
tais narrativas sdo articuladas para serem consumidas. Vale ressaltar que este € um consumo que
visa legitimar o campo.

Considerando que as representacfes sobre o empreendedorismo feminino séo

narrativas atravessadas por questdes de género que, enraizadas nas relagbes sociais,



estabelecem diferencas entre os sujeitos que estdo disseminados na midia, se faz necessario
discutir as imagens e representacfes da mulher empreendedora. A visibilidade midiatica
propicia a mercantilizacdo além de objetos, discursos através de sua interpretacdo e
materializagdo. Pois por meio da producdo de sentidos quanto as falas, mercadorias, objetos,
comportamentos, e gestual. Em outras palavras é como se houvesse um tipo de padronizagdo da
forma, ainda que o conteddo mude. A mesma exposi¢cdo que objetiva valorar tais sujeitos

também acaba por converté-los em bens simbdlicos. Como aponta Harvey (2012, p. 260):

A imagem serve para estabelecer uma identidade no mercado, o que se aplica
também aos mercados de trabalho. A aquisi¢cdo de uma imagem (por meio da
compra de um sistema de signos como roupas de grife e o carro da moda) se
torna um elemento singularmente importante na autoapresentacdo nos
mercados de trabalho e, por extensdo, passa a ser parte integrante da busca de
identidade individual, autorrealizagéo e significado na vida.

Em se tratando da cultura empreendedora, ela tem sido uma narrativa recorrente nas
mais diversas midias (CASAQUI, 2012). Isso também pode ser constatado no que concerne ao
empreendedorismo feminino no Brasil, pois este se encontra em um estagio de ascensao.

E uma narrativa que considera a mulher empreendedora como a mulher que toma para
si a responsabilidade de transformar o mundo em um lugar melhor para as pessoas, a mulher
capacitada a adaptar-se ao cenario de acordo com as demandas mercadologicas e de seus
diversos publicos e além de ser a mulher que vence todasas dificuldades que aparecem em seu
caminho, ou seja, a mulher como heroina. Tedeschi (2012) comenta que isso implica uma
distingdo na formacao cultural entre homens e mulheres, nas representacdes e imagens que
construimos sobre 0s géneros, colocando a mulher como responsavel pelo lar e as tarefas
domeésticas, enquanto o homem ligado a funcGes qualificadas no &mbito publico.

Além disso, a mulher é ligada as atribulacdes da maternidade, incluindo gravidez, o
parto e a amamentacao, as quais a mulher esta biologicamente preparada. Somado a isso, outras
fungdes foram culturalmente impostas as mulheres, como cozinhar, limpar a casa, lavar as
roupas e os cuidados e as responsabilidades necessarios para a criagdo de um filho. Funges as
quais eram pouco ou nada valorizadas socialmente. Nesse sentido, a mulher quando
incorporada ao mundo do trabalho possuia atividades hierarquicamente inferiores aos do
homem além de um salario em niveis diferentes, normalmente eram insuficiente para o seu
sustento.

O autor comenta que essa divisdo do trabalho foi naturalizada pelo imaginério social,
com a argumentacdo de que esses papéis eram ligados as caracteristicas biologicas do homem

e da mulher. A divisdo do trabalho esta relacionada com as representacdes sociais, no sentido



que “o trabalho constitui a propria identidade masculina, enquanto as mulheres estdo como que
“provisorias” no mundo do trabalho” (TEDESCHI, 2012, p. 30). Hierarquizacao dos géneros
dado a diferenca entre valorizacdo das atividades proprias dos géneros feminino e masculino.
Butler (2015) questiona a naturalizacdo social com o argumento de que as divisdes em ambitos

sociais se ddo pelas diferencas bioldgicas.

Metodologia

No trabalho foi aplicado Anélise de Conteldo, baseado nos preceitos de Bardin (2010),
para se entender qual é a caracterizacdo feita pela Marie Claire sobre a mulher empreendedora
e com a finalidade de visualizar os codigos de representacdes sociais presentes neste imaginario
e programac0es de comportamento representados por essa midia.

A secdo @Work da revista foi escolhida como objeto da andlise pela tematica da
mulher no &mbito do trabalho. De junho de 2018 a junho de 2019, este periodo abrange 13
reportagens®, sendo a escolha desse intervalo devido a sua pertinéncia a analise a que este
trabalho se propde considerando as representacGes mais atuais acerca do tema refletindo nos
dias de hoje. Foi excluido a analise de duas edicbes (textos 11 e 12) por mudanca de
alinhamento do estilo de reportagem da maioria das edices.

A consulta e captura do material deu-se pelo aplicativo da Globo+, de forma gratuita.
No primeiro contato com o material foi feito a “leitura flutuante” e apds a sele¢do das
reportagens e suas respectivas imagens e narrativas aplicou-se a analise de contetdo proposto
por Bardin (2010) por dispor condigdes de de verificar as categorias temaéticas presentes na
revista.

O método de Bardin (2010) possui fases para a sua conducéo, sdo elas: a) organizagéao
da andlise; b) codificacdo; c) categorizacdo; d) tratamento dos resultados, inferéncia e a
interpretacédo dos resultados das pequenas amostras e a possibilidade de utilizagdo de técnicas
variadas de coleta de dados. O caminho percorrido na busca do retrato da mulher feito pela
revista deu-se com a criagdo de categorias e subcategorias (Quadro 1) embasadas em
referenciais tedricos que orientaram a analise de conteido de cada edicéo.

Quadro 1 - Categorias/Subcategorias de anlise da Se¢cdo @Work da revista Marie Claire

CATEGORIAS OBJETIVO DA ANALISE
Caracteristicas da Tracar genericamente o perfil da mulher: nacionalidade, etnia, idade,
1 entrevistada area de formacdo, empresa, situacdo profissional.

3 https://drive.google.com/drive/folders/IrGRmjPSJdk-ILNHKkhWnShUQ-H-mMAROQ7



Breve historia
empreendedora da
entrevistada

Conhecer a trajetéria da mulher no trabalho e destacar como ela se vé
empreendedora.

3 Dificuldades enfrentadas

Exemplificar as barreiras que a mulher enfrenta ao empreender no
trabalho.

Construces socioculturais das
representacdes das entrevistadas

Visualizar na revista as narrativas de representac@es sobre o
empreendedorismo feminino e sua relacdo com as questdes de género
e 0s elementos que a compdem, tais como o olhar que a mulher tem
sobre si como empreendedora, se a revista contribui para a
manutencdo de estereodtipos ou nao.

SU| 4.1 | Caracteristicas de género

Apontar tracos de hierarquizacdo de género. Além de observar as

S |43 Empoderamento e tragos
de viés feminista

BC caracteristicas da mulher nos espacos interdiscursivos.

'ég 4.2 | Identidade das mulheres Identificar como a revista constroi essa identidade, se ela apresenta a
4 OR empreendedoras mulher com papéis sociais atrelados a género etc.

1A Mostrar se a revista fala sobre o poder como relacgéo social e se aponta

0 empoderamento destas mulheres como emancipacao/resisténcia? A
revista rompe com os modelos tradicionais? Ou normativiza isso?

4.4 |Narrativas envolvidas

Entender como a revista construiu a jornada dessas mulheres, se ela
aborda ou oculta o sexismo em prol de um sucesso meritocratico.
Além de classifica-las, entre narrativas de sucesso, de inspiragao e de
superagdo.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

A partir do elenco de categorias e subcategorias apresentadas no quadro 1, foram

realizados agrupamentos analdgicos por meio de categorizacdo tematica, cujos achados sdo

apresentados resumidamente a seguir:

e Categoria 1 - Caracteristicas das entrevistadas: nacionalidade brasileira, ensino superior

completo, etnia branca, mulheres com média de 45 anos de idade, posi¢des de alto nivel
em grandes empresas.

Categoria 2 - Breve histéria empreendedora da entrevistada: notamos semelhancgas nas
trajetérias na medida em que as mulheres superam desafios, seja para sair de uma
posicao de dentro da empresa para empreender em um novo negdcio ou para conquistar
espaco e crescer no ambiente corporativo.

Categoria 3 - Dificuldades enfrentadas: elencamos as principais, por exemplo,
preconceito de género, jornada tripla de trabalho e machismo no ambiente corporativo.
Categoria 4 - Construcdes socioculturais das representacdes das entrevistada: a revista
apresenta perfis distintos de mulheres, como por exemplo, as que trabalham com
propdsito, se sentem pressionadas pelo ambiente corporativo, ao ponto de se

masculinizar para serem respeitadas e as que buscam representatividade.



e Subcategoria 4.1 - Caracteristicas de género: se faz presente a hierarquia de género,
desvalorizacdo de caracteristicas ditas femininas.

e Subcategoria 4.2 - ldentidade das mulheres empreendedoras: identificamos que a
revista constroi o imaginario de heroina, em que para ter aprovacdo, a mulher ndo pode
errar e apresenta as mulheres com papéis de género, sexismo além do conflito que
muitas vivem de precisarem ter outra personalidade no mercado de trabalho.

e Subcategoria 4.3 - Empoderamento e viés de feminismo: é apresentado a libertacéo,
luta pela visibilidade e conquista de espago e de que as mulheres perseveram.

e Subcategoria 4.4 - Narrativas envolvidas vemos principalmente a jornada do herdi, com

histdrias inspiradoras e que alcangam o sucesso além de emancipacéo e superacao.

A partir da andlise das categorias e subcategorias criadas, foi possivel chegar num
quadro geral sobre a representacdo da mulher empreendedora na Revista, demonstrado na figura
1:

Figura 1 - Andlise geral das reportagens da Marie Claire na Se¢do @Work.

Empregjiiedarismo Auséncia de Superficialidade
Mulheres por oportunidade representatividade A oA as
brancas com Invisibiliza a tematicas

Manutencao de
esterebtipos e
estigmas sociais

qualificagao
profissional

diversidade das
mulheres

Fonte: elaborada pela autora (2019).

A revista retrata um perfil padronizado de mulheres: brancas, com ensino superior
completo e qualificacao profissional. Identificou-se um empreendedorismo meritocratico, com
a presenca da jornada da heroina e valores tradicionalmente denominados como masculinos
colocados como superiores em detrimento da emancipacgao da mulher.

Os resultados gerais indicam que a revista constroi pouca representatividade sobre a
mulher empreendedora, ao olharmos a etnia das mulheres entrevistadas, por exemplo, das 13
edicdes somente uma delas € negra. Dessa forma, a Marie Claire ndo dialoga com a realidade
do empreendedorismo feminino brasileiro. As mulheres negras representam hoje metade das
donas de negocios no pais, de acordo com um relatério especial do Sebrae (2019). Elas fazem

parte do contingente das 9,6 milhdes de empreendedoras do sexo feminino que estdo a frente



de um negdcio, formal ou na informalidade, como empregador ou trabalhando por conta
propria.

Sobre os tipos de empreendedorismo, a Marie Claire apresenta todas as mulheres sendo
motivadas a empreender por oportunidade. Em paralelo a isso, no perfil feito pelo documento
sobre empreendedorismo feminino no Brasil por género e raca, mostra que O
empreendedorismo por necessidade é mais forte entre as mulheres negras (49%) que entre as
brancas (35%) e que a informalidade também é marcante nesse contingente.

Portanto, além de apresentar um empreendedorismo que ndo representa a maioria da
realidade, as narrativas expostas nas reportagens sdo simplificadoras, ndo avangando em
questdes de desigualdade, hierarquia de género, sexismo, invisibilidade, dentre outras

dificuldades enfrentadas pelas mulheres que séo estruturais culturalmente em nossa sociedade.

Considerac0es finais

A partir da contextualizacdo da influéncia da midia no comportamento dos sujeitos, a
construcdo do imaginario da mulher elaborada pela imprensa feminina corresponde a questdes
historicamento social, econémica, politica e culturais em que estdo inseridas e refletem em
como a mulher é vista até os dias de hoje.

Entendemos neste trabalho a representacdo como construtora de sentidos. A Marie
Claire apresenta pautas sobre questdes além da visdes tradicionais sobre a feminilidade, embora
a revista ndo se aprofunde em questdes voltadas para a descontrucdo do padréo de beleza e
estigmas sociais sobre as mulheres. Dessa maneira, a Marie Claire corrobora para o reforgo de
valores e comportamentos incubidos de significados e que refletem a sociedade patricarcal,
machista e sexista. Deve ser observado também que a criacdo de uma secéo narrando mulheres
no mercado de trabalho em junho de 2017 — ainda que de maneira superficial — representa um
avanco e o aumento da visibilidade dessa tematica.

A partir da analise dos artigos selecionados, podemos concluir que as representa¢des
construidas e disseminadas pela Marie Claire demonstram que a perspectiva do social ndo € um
discurso neutro, mas sim, manisfestacGes validadas e absorvidas mensalmente pelas leitoras.
Vale ressaltar que o publico da revista € composto por mulheres de classe média e classificadas
pela propria revista como modernas.

Marie Claire trouxe um ideal de mulher empreendora com concepcdes variadas,
levantando pontos como empoderamento feminino, questdes de género, conciliagdo de
maternidade e trabalho, a mulher como lider e gestora de uma organizacao, entre outros, porém

sem aprofundamento nas barreiras enfrentadas por essas mulheres.
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