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Resumo

Por meio deste trabalho, buscou-se retratar aspectos das representagdes de género socialmente
construidas nosjornais de circulaggo internade duas empresas|ocalizadas em Minas Gerais, sendo
umacom o setor operacional predominantemente masculino eaoutra, com maioriafeminina. Para
tanto, (re)visitaram-se 0s conceitos tedricos das representacfes social s, damidianas representacoes
sociais edareproducdo dos papéis sociais e culturaisdo homem edamulher. Compreende-se que as
representagdes sociais s80 um complemento importante para os estudos organizacionais, ao
possibilitar uma andlise das interacdes dos atores, que influenciam a dindmica e os resultados da
organizagdo. Essasrelagdes foram entendidas por meio dalinhaeditorial, diagramag&o e linguagem
dosjornaisinternos, que, juntamente com attilizacdo de el ementosdaAndlise do Discurso, permitiram
levantar os seguintes temas: ‘assuntos femininos', ‘assuntos masculinos', ‘relacfes de poder’ e
‘competitividade’, que se relacionam as representacfes sociais de géneros. Verificou-se que 0s
jornaisinternos analisados auxiliaram nadisseminacdo do discurso daatageréncia

Palavr as-chave: representagbes sociais, midia; relagbes de género; relagdes de poder; competitividade.

ABSTRACT

Thisarticle presents aspects of the genders social representationsin the newsletters of two factories
located in the state of Minas Gerais, Brazil, one of which being predominantly male and the other
female shopfloor. In order to proved with the investigation, the theoretical concepts of both social
and media representations as well as reproduction of social and cultural roles of woman and man
were revisited. It has been understood that the social representations are important to the
organizational studies once they permit an analysis of the actors who influence both the dynamic
and the results of the organization. Theserelationswere observed in the newsletters” editorial line,
lay out and in the language used on its publication which with some elements of discourse analysis
alowed the finding of these subjects in the newsletters: female subjects, male subjects, power
relations and competitivenesswhich rel ated to the genders social representations. Intheend, it was
possible to verify that these analyzed company newsletters helped the upper management to
disseminate its discourse.

K ey wor ds: socia representations; media, gender relations; power relations; competitiveness.
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INTRODUGAO

A Administragdo vem recorrendo a outras &reas do conhecimento para integrar
0s estudos organizacionais, que se tém mostrado cada vez mais complexos e
diversificados. Neste sentido, as representagfes sociais tém contribuido
especialmente para o entendi mento da cultura e das abordagens de género presentes
nasempresas, 0 que possi bilitaumareflex&o e (re)leiturado ambiente organi zaciond,
umavez quetém como importante difusor amidia, que reproduz asrel agbes sociais.
Segundo observaram Wood Jdnior e Paula (2002), por meio da linguagem e dos
simbolos que permeiam os textos, emergem elementos que sao relevantes paraa
construgéo do discurso que sustenta realidades organizacionais.

Neste contexto, o estudo proposto neste artigo (re)visita os conceitos teoricos
da midia e das relagdes de género na reproducao dos papéis sociais e culturais
para avaliar como as representacfes sociais de género podem ser reproduzidas
em jornais internos de circulagéo por toda a empresa.

Para a concretizag&o dessa pesguisa documental de representacOes sociais de
género, foram analisadosjornaisinternos de duas empresas | ocalizadas em Minas
Gerais, denominadas como ‘Marte’, com méo-de-obra predominantemente
masculing, e ‘Vénus', com setor operacional basicamente feminino. Os dados
foram analisados por meio dalinhaeditorial, diagramac&o elinguagem dosjornais
internose pelautilizagdo de elementosdaAndise do Discurso (AD), com destague
paraos temas recorrentes no discurso dosjornais e trés estratégias de persuasao,
segundo a abordagem de Faria e Linhares (1993): construc&o das personagens,
selecdo lexical erelagdes entre os contelidos explicitos e osimplicitos.

Naanaliseforam levantados 0s seguintestemasnosjornais: ‘ assuntosfemininos’,
“assuntos masculinos', ‘ relacbes de poder’ e competitividade', 0 que possibilitou
verificar que o discurso daataadministragdo, disseminado nosjornais pesguisados,
tentou refletir a vida cotidiana, o trabalho, a economia doméstica e as relagdes
sociais entre homens e mulheres.

SocIoLOGIA, PsSICOLOGIA SOCIAL E ANTROPOLOGIA: ENTENDENDO
AS REPRESENTAGOES SOCIAIS

Observa-se que a nogdo de representacdo socia se encontra permeada tanto
nos dominios da Sociologia, daPsicologia Social como também daAntropologia
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Social, pois ora existe um pensar que defende a supremacia do social sobre 0
individual, ora, ao contrario, em outros momentos, existe uma predominanciado
individual sobre o social (Cavedon, 2003).

A expressdo ‘representacdo socia’ remete ao socidlogo Emile Durkheim, tendo
ficado por um longo periodo esquecida, retornando apenas na década de 1950
com Serge Maoscovici ao desenvolver uma teoria sobre representagcdes sociais
no campo da Psicologia Social (Alexandre, 2001).

Primeiramente, no campo da Sociologia, a nogdo sobre representacéo €
apresentada por Durkheim deformaaseparar o individual do social, umavez que
as representacdes individuais ndo conseguem sobrepujar as representacoes
coletivas. Assim, as representacdes que exprimem a sociedade expdem
caracteristicas proprias e contetdo totalmente diferente das representagdes
individuais (Durkheim @ como citado em Cavedon, 2003).

Janos dominios daPsicologiaSocial e remetendo aMoscovici (1978), entende-
se que as representacdes sociais circulam por meio defala, gesto, ou encontro no
universo cotidiano, ou mesmo atuam por meio de observacdes e andlises, bem
como interpretacBes dessas mesmas observactes. Essas representactes sociais
se apresentam como forma de guiar o comportamento, dando-lhe sentido e uma
como formade remodelar e reconstituir os elementos do meio ambiente em que
este comportamento seinsere. Assim, arepresentacdo social pode ser apreendida
€omo O posi cionamento da consciénciasubj etivanos espacos sociais, com o intuito
de construir percepgdes por parte dos individuos (Moscovici, 1978).

Assim, dentro dos campos da Psicologia Social, Moscovici (1978) procuradar
énfase por igual tanto ao social como ao individual. Para Cavedon (2003), de
acordo com estavertente, deve-se considerar tanto os comportamentosindividuais,
como os fatos sociais em sua concretude e especificidade histérica, ou sgja, 0
social também assume papel relevante no processo de construgdo das
representagdes sociais.

Considerando também umadimensao antropol dgica, observa-se, de acordo com
Magnani (1986) que, mesmo apresentando complexidade em sua definic¢éo, as
representacdes sdo apreendidas como uma espéecie de imagem mental da
realidade, composta por experiénciasindividuais decorrentes darealidade social
em que o ator estdimerso. Esta realidade seria constituida por elementos como
familia, rede devizinhanga, bairro, categoriaprofissional, partido e classe socidl,
entre outros. Magnani (1986) salienta que as representacdes sdo formadas pelas
condigdes sociais de inser¢éo dos diversos agentes, sendo que sua manifestagéo
sedapelo discurso, em processo de continuareconstituicéo. Além disso, aautora
também chama a atengdo para o fato de que, juntamente com a andlise dos
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discursos, deve-seter aanalise daprética, poisdiscurso e préticando séo realidades
que se opBem, mas constituem pistas diferentes e complementares para a
compreensao mais clarado significado.

Cavedon (2003) observa que os discursos das representacdes no campo tanto
da Psicologia Social quanto da Antropologia Socia se aproximam, quando eles
declamam a complementaridade entre o individual e o social. Ta fato, para a
autora, aponta o repensar dasfronteiras entre as diferentes areas do conhecimento.

A representagdo social pode ser entendida como sendo:

fruto do sociocultural, esferas que se interligam através dos significados
partilhados. Reconhece-se aexisténciada subjetividade, mas elaso se constroi
e se consolida mediante as relaces que se estabelecem entre os diferentes
atores sociais que compdem um determinado grupo, isto porque existe uma
significacéo construida, que lhes € comum (Cavedon, 2003, p. 102).

Minayo (1995) reconhece aimportanciadas representagdes sociaisnas Ciéncias
Sociais e as conceitua como categorias de pensamento que reproduzem a
realidade, explicando-a, justificando-a e questionando-a. Acrescenta-se ainda, de
acordo com Pontes, Naujorks e Sherer (2001), que o estudo das representacdes
sociais deve ser remetido aum panorama multifacetado em que esta submersaa
vida social, com todos os seus matizes, permitindo que temas relacionados a
desigualdade social, preconceito e exclusdo venham atona.

As representacdes sociais aparecem por meio das palavras, sentimentos e
condutas, devendo ser estudadas apartir das estruturas e comportamentos sociais.
Elas podem ser encontradas nacomunicagdo e nas praticas sociais, sgjano dialogo,
discurso, ritua, arte, padréo de trabalho e producgéo. As representacoes de cada
individuo refletem o grupo socia a que ele pertence, que se justifica conforme
seus interesses especificos (Jovchel ovitch, 1995; Minayo, 1995).

Jovchelovitch (1995) informa que o objetivo das representagdes sociais ndo é
abandonar o individuo, mas reconhecer o social em suatotalidade, ndo sendo esta
formada por um agregado de individuos. A andlise das representacfes sociais
transcende os processos normais de comunicagdo e vida, buscando as diferencas
gue ostornam peculiares, que séo denominados de processos de mediagdo social.
“Assim, sd0 as mediagOes socials, em suas mais variadas formas, que geram as
representagdes sociais’ (Jovchelovitch, 1995, p. 81). Nesta discusséo, as
representagdes sociais sdo apreendidas como:

[...] umaestratégia desenvolvida por atores sociais para enfrentar a diversidade
e amobilidade de um modo que, embora pertenca a todos, transcende cada um
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individualmente. ..., elas ndo apenas surgem através de mediagdes sociais, mas
tornam-se, elas proprias, mediagbes sociais. E enquanto mediacéo social, elas
expressam por excelénciao espaco do sujeito narelagdo com adteridade, lutando
parainterpretar, entender e construir o mundo (Jovchelovitch, 1995, p. 81).

De forma geral, o que se observa é que “as representacdes sociais estdo
associadas as préticas culturais, reunindo tanto o peso da histéria e da tradigéo,
como aflexibilidade darealidade contemporanea’ (Alexandre, 2001, p. 123). Ao
trabalhar as representagfes sociais, busca-se a relagdo existente em lingua-
discurso-ideol ogia, concebendo acomunicagdo como um complexo processo de
formacéo de sujeitos e producéo de sentidos, processos de argumentacgéo,
subjetivacéo e construcdo da realidade (Pontes, Naujorks, & Sherer, 2001).

Conforme observaHall (2002), o individuo aterasuaidentidade de acordo com
aformaem que éinterpelado ou representado. Uma destas formas de articul agcéo
seriaamidiaque, conforme acrescenta Thompson (1995), serve parareestruturar
relaces sociais existentes e, conseqiientemente, as instituicdes e organizacoes
de que elas fazem parte.

As REPRESENTAGOES SOCIAIS NA MiDIA

Observa-se que asindustrias damidia, ao difundirem e produzirem mensagens
paraasociedade, assumem papel fundamental no comportamento e naformacéo
doindividuo. Os meios de comunicagdo envolvem e ‘bombardeiam’ osindividuos
com grande quantidade de informacdes que, por meio deimagens e sons, tentam
criar, mudar e até mesmo cristalizar atitudes e opinifes (Alexandre, 2001).

ParaPontes, Naujorkse Sherer (2001), os meios de comunicacg&o s80 percebidos
como componentes e alicerces culturais e ideoldgicos. Em uma sociedade
globalizante, o sujeito participadavidasocia deacordo com o volumeequalidade
de informagdes que detém, mas paradoxa mente, as denominadas “culturas de
massd’ servem como monopolizadoras do saber, respaldadas em um regime de
verdade que of erece umailustriatransparénciasocial em que todos se comunicam
com todos.

Adorno (1975, p. 292) se refere aindistria cultural em oposi¢éo a denominada
cultura de massa, destacando a ideologia como ponto central e os representantes
daindustria cultura que “[...] pretendem que essa industria forneca aos homens,
num mundo pretensamente cadtico, algo como critérios para sua orientagdo, e que
so por essefato elajaseriaaceitavel” . Assm, asidéias de ordem que eladesenvolve
s80 sempre as do statu quo. A ordem imperativadaindlstria cultural nadatem em
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comum com aliberdade e sim com a submisséo em virtude de seu poder. A difusio
daideologiafaz com que aconsciénciacriticasgjasubstituida pelo conformismo, ja
que“[...] impede aformacdo de individuos auténomos, independentes, capazes de
julgar ededecidir conscientemente..., condi¢éo préviade umasoci edade democrética,
gue néo poderiasal vaguardar e desabrochar sendo através de homens ndo tutel ados’

(Adorno, 1975, p. 295). Para o autor, a frustragdo das pessoas propiciada pela
industria cultural, ao afirmar a perfeita ordenagdo social, ndo é suplantada porque
aguelareorienta as massas, produzindo model os de comportamento.

Tem-se, na visdo critica de Thompson (1995, p. 288), que a comunicacdo de
massaéa“ produgdo ingtitucionalizada e adifusdo generdizadade benssimbdlicos
através da transmissdo e do armazenamento da informagdo/comunicacéo”. A
comunicacdo, especialmente a de massa, pode apresentar aspectos positivos por
ser democratica, proporcionar diversdo edispor de umariquezadeinformacéo; e
pontos negativos por ser, em alguns casos, conservadora, ao trabalhar apenas
com o quejafoi assimilado, conformista e encorajadora de uma visdo passiva e
acritica da sociedade, valorizando em demasia a informacéo da atualidade,
entorpecendo a consciéncia histérica e difundindo uma cultura homogénea
(Alexandre, 2001). Neste sentido, Pontes, Naujorks e Sherer (2001) apreendem
gue as midias ndo devem ser vistas apenas como recursos audiovisuais, mas
também devem representar importante componente ao complexo conjunto da
comunicagdo educacional com vistas a colaborar na formag&o dos cidadéos.

E neste contexto que val e a pena discutir como o pensamento dosindividuos se
enraizano socia eanalisar também os processos constitutivos das representaces
sociais e sua influéncia no comportamento dos individuos. Os meios de
comunicagdo, em especia 0 de massa, apresentam rel evanciajustamente porque:

se tornam instrumentos fundamentais na produc&o da nova coesdo social,
exatamente porque lidam com a fabricag&o, reproducédo e disseminacdo de
representagdes sociais que fundamentam a propriacompreensao que 0S grupos
sociais tém de s mesmos e dos outros, isto &, a visdo social e a auto-imagem
(Alexandre, 2001, p.116).

Guareschi (1989, p. 9) complementa, ressaltando ainda que:

acomunicagéo “elabora’ 0 nosso cotidiano, legitimao nosso cotidiano, justifica
e transforma, se necessario, 0 nosso cotidiano. Assim como, para viver, vocé
precisa de arroz, feijéo, carne e de outros alimentos, para “sobreviver” na
sociedade, vocé precisa de familia, escola, religido, trabalho, meios de
comunicagdo, politica... Mas 0 arroz vocé ndo o come cru. Alguém deve prepara
lo, cozinhé-lo, temperé-lo. E exatamente isso 0 que acontece também, com as
instituicOes sociais (familia, trabalho, etc.): alguém precisa “cozinha-las’,
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“tempera-las’; € isso que eu chamo de “elaborar”. E quem faz isso é a
comunicacdo silenciosa, indireta, subjacente... mastremendamente eficaz! Pois
sem isso a sociedade seria diferente.

Nestadiscussfo, Silva (1999, p. 2) esclarece que “apublicidadereflete aforma
como os padrdes estabel ecidos socialmente estéo instaurados. Afinal, ndo éfungéo
da publicidade criar conflitos sociais, mas sim vender produtos cada vez a um
nimero maior de pessoas’. A comunicagao, sob a perspectiva da representagcéo
social, pode ser entendida, de acordo com Alexandre (2001, p.118), como: “0
fendbmeno pelo qual uma pessoa influencia ou esclarece outra que, por suavez,
podefazer o mesmo em relagdo aprimeira. Seus elementos bési cos s&0 0 emissor,
0 receptor, a mensagem, o codigo e o veiculo”. A andlise do comportamento
aplica-se as fontes e aos receptores, que podem ser trabal hados na perspectiva
das representacOes sociais por ligar e relacionar os fatores pessoal e socia de
um Processo.

No bojo destaquestdo, alinguagem apresentaimportante papel por ter dimenséo
tanto emotivacomo também cognitiva. ParaAlexandre (2001, p.120) “ cadapalavra,
por mais descritivaque pretenda ser, contém umacargade emocao” . Além disso,
observa-se que hoje em dia o parecer vale mais do que 0 ser e a preocupacao
passa a ser ndo mais com o que é comunicado, mas Sim com a maneira com
gue se comunica e com o significado que a comunicagdo tem parao ser humano
(Alexandre, 2001, grifo do autor). Assim, amidiareforcaasrepresentagdes sociais,
fazendo com que os grupos obtenham reconhecimento e visibilidade como forma
de afirmac&o de suaidentidade social (Cappelle, Mageste, Melo, & Brito, 2003),
evidenciando, desta forma, os papéis sociamente construidos para homens e
mulheres.

MibpiA, REPRESENTAGOES SOCIAIS E RELAGOES DE GENERO NAS
ORGANIZAGOES

Autores como Cramer, Paula Neto e Silva (2002) observam que as relagdes
entre os géneros devem ser analisadas como processos simbolicos socialmente
construidos. Conforme apontaM eyer (1998), considerando que homensemulheres
S80 categorias socia mente construidas, arealidade em que seinserem é produzida
na linguagem e pela linguagem em complexo jogo de poder. O discurso, que
descreve ou informa, esta construindo tanto o social como 0s sujeitos nele
implicados. Os meios de comunicacdo explicitam as desigualdades sociais e as
informacBes vei cul adas estéo carregadas de preconceitos, mostrando que homens
e mulheres possuem lugares preestabel ecidos na sociedade. Como néo é papel
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da midia gerar conflitos, observam-se os padrfes sociais para reproduzir e nao
questionar (Silva, 1998).

Trazendo as relagdes sociais para a midia, Baudrillard (1995) reconhece dois
modelos diferenciados. 0 masculino e o feminino. O modelo masculino esta
centrado na exigéncia e na escolha. O homem néo tolera fracasso, ratifica a
intransigéncia, a decisdo e a energia como virtude competitiva. Ja o0 modelo
feminino esta pautado na necessidade da mulher em comprazer asi propria. “No
fundo, continua-se aconvidar os homens abrincar de soldadinho e asmulheresa
servirem de bonecas consigo proprias’ (Baudrillard, 1995, p. 98).

No plano da publicidade e do trabalho ainda existe a segregacéo do masculino
e do feminino. Silva (1998) informa que as midias criam representaces que
estdo na sociedade, por meio de revistas masculinas e femininas. A autora, ao
analisar duas revistas direcionadas para diferentes géneros, apreende que as
mulheres na revista feminina aparecem frageis, doces, sedutoras, emocionais e
privadas; enquanto os homens, na revista masculina, séo caracterizados como
fortes, bem-sucedidos profissionalmente, racionais, potentes, conquistadores e
publicos. As reportagens da revista feminina tratam de assuntos como trabal ho,
sexo, filhos, corpo, idade, e asdarevistamasculinaabordam temas como aventura,
sagacidade e poder.

Em relacdo amidiaparaas mulheres, pode-se observar na pesquisade Neumann
(1998), em péginas econdmicas de revistas femininas ou suplementos de grandes
jornais, que os artigos tratavam dos assuntos econdmi cos superficialmente. Ainda
paraaNeumann (1998, ndo paginado), “vocé da pistas, como que pressupondo
gue outra pessoa (0 homem da casa, talvez) ird completar as informagdes’. As
secdes econdmi cas daimprensa feminina so extremamente didaticas, reforgam
0 consumo, vendendo val orestipicos de umaeconomiaglobalizada centradapelo
mercado e prevaecendo as fungbes conotativas (seducéo) e emotivas (opinido
emitidacom objetivo de convencimento). A mulher € percebidacomo consumidora
e ndo como cidada, ja que ndo ha preocupacdo em desvendar e explicar, mas
apenas em vender, seduzir e iludir. Ha ainda a representacéo clara da visdo de
usar 0 homem como referéncia para definir a competéncia da mulher, ja que as
informagdes sobre 0 emprego e desemprego feminino usam arealidade masculina
como contraponto.

Quando se observam as publicacfes populares dedicadas a mulher, nota-se,
conforme aponta Nunes (2001), que os assuntos sdo tratados de acordo com 0s
padrdes de comportamento vigentes baseados nastrivialidades. O jornalismo para
amulher relaciona-se a assuntos comuns como culinaria, decoracéo, vestuario,
familia etc, e o0 sucesso esta pautado no sucesso dos outros. A midia feminina
reproduz a imagem da sociedade, como se a mulher ndo tivesse evoluido e
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conqui stado direitos e continuasse a desempenhar as mesmastarefas domésticas.
“ Surgem destaformaos comportamentos natural mente masculinos (forga, decisao,
racionalidade, liberdade) e os comportamentos femininos (submissao, fragilidade,
indecisdo, dependéncia, emocionalidade)” (Silva, 1999, p. 4). O mundo masculino
na midia esta configurado no poder, sucesso e prazer, enquanto o damulher, esta
voltado aum papel secundério, predominantemente de obrigacdes.

No caso damidiade negécios, Cappelleet a. (2003) investigaram duasrevistas
de gestéo, resgatando as relagdes de género com a construgdo de esteredtipos
para a mulher e das representacdes sociais na geréncia. Observou-se que a
identificac&o das representacdes sociais da mulher foi diferenciada por revista:
em uma, os preconceitos contraamul her séo percebidos como algo aser superado;
naoutra, as representacdes sociais reproduzem ainda as fungdes domesticas. As
reportagens sugerem umatransi ¢cao do papel social damulher, que para Cappelle
et al. (2003, p. 15) é justificavel j& que as representacdes sociais “[...] sdo
influenciadas pela meméria discursiva da sociedade, e portanto, pelos papéis
femininos anteriormente representados’.

Dentro deste contexto, Cramer, Paula Neto e Silva (2002, p. 28) concordam
em que “arepresentacdo social funciona como um sistema de interpretacéo da
realidade que regula as relagdes dos individuos com seu meio ambiente fisico e
social; elavai orientar seus comportamentos e suas préticas’ . Asautoras discutem
género como conceito compartilhado pela coletividade, trabalhando o universo
simbdlico das organizacOes. Desta forma, engendra-se uma discussdo das
representacfes sociais com a cultura que, para Fleury (1996), envolve
compartilhamento de significados que manipula o poder dentro da organizagao.
Ao perceber que as relagbes de género fazem parte da dinémica da realidade
social, Cramer, PaulaNeto e Silva (2002, p. 29-30) salientam que “[...] acultura
€ a base para a percepcdo de como as representacdes sociais sdo construidas e
usadas para reforcar e instrumentalizar o poder dentro das organizactes’.

Tratando-se de umaabordagem maisfuncionalista, tenta-se gpreender osdiscursos
da alta administracdo como definidores da realidade organizacional dos seus
membros, por meio damanipulacéo do discurso, com o uso de simbolos, metéforas
eimagens, paracriar sgnificagdes eidentidade homogéneas naorganizagéo (Carrieri,
2001). Naperspectivadeestudar culturacomo integracionista, Martin (1992) ressalta
atentativadaaltaadministragdo de criar uma Unica cultura dentro da organi zacéo,
o que “[...] possibilitaria a visdo do quadro ideol6gico da ata administracdo que
percorretodaaorganizacdo” (Carrieri, 2001, p. 31). Neste sentido, Carrieri (2001)
ressalta que a cultura é entendida como criada e perpetuada pel os representantes
da empresa e vista como varidvel de manipulacdo para acordar e clarear valores
gue mantém os membros organizacionais unidos e conformados. Assim, nesta
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perspectiva, entende-se que a culturafaz com que osindividuos percebam por que
fazem isso ou aguilo, tendo, desta maneira, 0s mesmos valores e entendimentas,
comprometendo-se com osobjetivosdaempresa. Sdo vé&riasasformasdeintegragéo
perpetuadas nas organizagdes e que podem ser observadas por meio dos jornais
internos, relatorios periodicos, documentos, manuai sdeinstrucdo, comunicados etc
(Martin, 1992).

ESTRATEGIA METODOLOGICA

Para possibilitar a investigagdo das representacdes sociais de género nas
organizagdes, foram analisadosjornaisde amplacirculacdo internade duasindistrias
localizadasem Minas Gerais. Garantiu-se as empresas que os dados seriam tratados
sem que houvesse a suaidentificacdo, assm serdo aqui denominadas de ‘Vénus,
com mao-de-obra basicamente feminina e ‘Marte’, com méao-de-obra
predominantemente masculina; e osjornaiscomo ‘ Jornal Vénus' e‘Jornal Marte'.

A Empresa Vénus € uma unidade industrial de uma empresa multinacional de
origem francesa que atua no setor de el etroel etronicos na regido Metropolitana
de Belo Horizonte. A empresa caracteriza-se pelaimportacéo de toda a matéria-
prima e exportacdo total do produto final de elevado padréo de desempenho e
inovacdo. De acordo com os dados forneci dos pelaempresa, 90% do operacional
da fébrica € composto por mulheres.

A empresaMarte é umasiderUrgicanacional localizadaem Minas Gerais, que
iniciou as operacOes nadécadade 1980, sendo privatizadano inicio de 1990, apos
um disputado leildo. Atuamente, a direcdo da empresa esta dividida entre uma
grande siderdrgicanacional e o clube de participagéo acionériados empregados.
A empresatem seu setor operacional composto, em sua maioria, por homens.

No caso especifico desta pesquisa com os jornais internos, pode-se considera-
laqualitativade caréter descritivo, porquanto, segundo Bailey (1982), os estudos
descritivos objetivam expor um fendmeno em detal he, especialmente o que esta
ocor rendo. O método utilizado paraacoletados dadosfoi a pesquisadocumental
em oito jornais da empresa Vénus, veiculados no periodo de janeiro de 2002 a
novembro de 2003 e em sete jornais daempresa Marte, divulgados no periodo de
agosto de 2002 a novembro de 2003.

Para aandlise dosjornais foram observados os seguintes tépicos, pautando-se
no trabalho realizado por Cappelle et al. (2003).

a) Linha editorial: consiste na forma pela qual os temas séo abordados
relacionados ao homem e a mul her.
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b) Diagramac8o elinguagem utilizadas: taiselementos permitem acompreensdo do
contexto em que determinada representacdo socia aparece, tendo em vista a
disposicdo visua elinguagem dojorna paracomunicacdo com seu publico-alvo.

A técnica utilizada para a andise das representaces sociais dos elementos
acimafoi aAndlise do Discurso que “[...] visaaarticular sua enunciagdo sobre
um certo lugar social. Elaesta, portanto, em relagéo com os géner osdediscur so
trabalhados nos setores do espago socia (um café, uma escola, umaloja...) ou
nos campos discursivos (politico, cientifico...)” (Maingueneau, 2000, p. 13-14,
grifos do autor). A Andlise do Discurso, como instrumento de identificagdo das
representacdes, permiteinvestigar, interpretar e analisar aordem em que aparecem
0s textos escritos.

Aos pesquisadores coube aidentificagdo de el ementos daAnalise do Discurso,
como os temas recorrentes nos discursos e a utilizagdo de trés estratégias de
persuasdo descritas abaixo, com base em Faria e Linhares (1993).

a. Selecdo lexical: a escolha do vocabulério usado no discurso ndo deve ser
percebida como aleatoria, pois é relevante recurso argumentativo, delimitando a
perspectiva adotada pelo narrador.

b. Construgdo das personagens: as personagens ndo sdo criadas casua mente;
encenam conflitos e ddo legitimidade e credibilidade as narrativas.

c.Relacdo entre explicitos e implicitos: osimplicitos ndo constituem o objeto
nitido da enunciagdo, ja que, por algum motivo, o narrador n&o desejou ou ndo
pbde explicité-los, mas aparecem a partir dos conteidos explicitos.

Com aestratégia metodol 6gi ca adotada, foram observados os seguintestemas:
assuntos femininos, no Jornal Vénus, assuntos masculinos, no Jornal Marte
e os temas relacbes de poder e competitividade, em ambos os jornais, que
foram exemplificados na andlise dos dados por fragmentos de texto.

JorRNAIS INTERNOS DAS EMPRESAS VENUS E MARTE: UMA
REPRESENTAGAO SociAL DE GENERO

Assuntos Femininos

Ao analisar o Jornal Vénus, constata-se a utilizaco da cor preta para ostextos
e dacor rosa para as chamadas, titul os e desenhos caricaturados. A feminilidade
dojornal ficaindicadanacor rosaeem matérias vei culadas como beleza, culinéria,
auto-agjuda e questdes deinteresse feminino, quelevaao temaassuntosfemininos
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e as personagens implicitas mée, dona-de-casa e esposa. A se¢cdo Familia em
Destaque desse jornal aborda assuntos que remetem a vida da mulher,
especialmente em familia, como amor, afeto, didlogo, cegonha (para conotar
gravidez), amamentacdo, beleza, emagrecimento, climatério, dengue, diversdo
etc. Como lembram Silva (1999) e Nunes (2001), tais assuntos remetem a um
jornalismo tipicamente voltado as mulheres e as “[...] publicacbes acabam se
transformando em um reflexo da vida cotidiana, da economia doméstica, das
relacbes sociais, dos sonhos, dos desejos e das frustracdes da mulher
contemporénea’ (Nunes, 2001, p. 2). Jovchelovitch (1995) e Minayo (1995)
acrescentam gque as representacdes individuais refletem o grupo social ao qual o
individuo pertence, explicando também osinteresses especificosde grupose classes
sociais. Os assuntos femininos do Jornal V énus aparecem na selegéo lexical dos
fragmentos (1), (2) e (3):

(1) Havida depois dos 40 (Jornal Vénus, nr. 96, secdo Familiaem Destaque).

(2) Mitos e verdades das receitas de beleza (Jornal Vénus, nr. 92, secdo Familia
em Destague).

(3) Amor edid ogo no combate asdrogas (Jornal Vénus, nr. 93, segdo Familiaem
Destaque).

As reportagens veiculadas no Jornal Vénus sdo didaticas, com desenhos que
facilitam o entendimento e, especialmente, apresentam carater educativo.
Percebe-se preocupacd@o nas matérias com a qualidade de vida, retratando
assuntos bem proximos da realidade das funcionérias da fabrica e dicas baratas
e de fécil acesso. Observam-se, por exemplo, opgdes de lazer gratuitas ‘ou a
precos pequenininhos’ (Jornal Vénus, nr. 94, secdo Familia em Destagque) e
instrucBes sobre como obter maiores informacgdes e gjuda gratuitamente, por
meio de telefones para contato, enderecos e referéncias de profissionais. Ainda
dentro da secdo Familia em Destaque, encontram-se receitas econdmicas e de
simples preparo, sugeridas por funcionérias dapropriaempresa. Entende-se, neste
contexto, que a comunicagéo pode proporcionar diversdo e dispor de riquezade
informagd@o (Alexandre, 2001). Mas, também, os assuntos tratados trazem
problematizagdes domésticas paradentro dafébrica, talvez como buscade maior
identificacéo dasfuncionarias com o ambiente detrabal ho, reproduzindo seu papel
social pautado na dupla jornada de trabalho (casa e fébrica).

Assuntos Masculinos

No Jornal Marte, verifica-se a predominancia da cor vermelha para titulos e
chamadas e a cor preta para os textos. Ha neste jornal, muitas fotografias
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coloridas, grande quantidade de textoslongos e esquemas. O cardter masculino é
ressaltado por meio de matérias direcionadas para negécios, economia, politica,
controle acionario, poder, sucesso, reforma da previdéncia, previdéncia privada,
legislacdo, resultados financeiros e poupanca, dentre outros, que remetem ao
tema ‘assuntos masculinos', indicados nos vocabulos ‘fundos de pensdo’ e
‘poupanca’ dos trechos (4) e (5), respectivamente. Neste caso, percebe-se que
osfatos, adiagramac&o e alinguagem s&o utilizados de formaque osleitores dos
jornais seidentifiguem socia mente. Asfotografias e os desenhosdosjornais, em
sua maioria, séo de homens e, quando aparecem mulheres, estéo vestidas de
‘terninho’ ou com o uniforme daempresa, trajestipicamente masculinos. Tal fato
pode ser entendido, quando se percebe que a alta hierarquia da empresa é
composta, namaioria, por homens, jague Amorim e Freitas (2003), pontuam que
omodelo ‘terno egravata pode ser adotado por mulheres como, formade atingir
niveishierarquicos maiselevados.

(4) Navanguarda dos fundos de penséo (Jornal Marte, nr. 161).
(5) A melhor aternativa de poupanca (Jornal Marte, nr. 161).

As andlises acima remetem a Silva (1998), compreendendo que os titulos das
matérias se direcionam as desigualdades que emergem da sociedade, uma vez
gue a cultura esté presente nosjornais. Pelas marcas lingtiisti cas dos fragmentos
(1) a(5), chega-se ao implicito de que os jornais das empresas Vénus e Marte
tentam reproduzir como homens e mulheres devem comportar-se, pensar e viver
socialmente. As informagdes veiculadas estdo carregadas de preconceitos que
estabelecem os papéis sociais a serem desempenhados por homens e mulheres,
reproduzindo os padrdes de comportamento preestabel ecidos pela sociedade
(Silva, 1998).

Relagdes de Poder

O primeiro temaque surgiu em ambos osjornais Vénus e Marte é relagdes de
poder Segundo Pontes, Naujorks e Sherer (2001), as informagdes extraidas das
noticias vel culadas nos mei 0s de comuni cagdo permitem contornar 0s mecanismos
utilizados para controle, guardando, entre emissor e receptor, uma relagéo de
poder. No Jornal V énus, apesar de aempresaressaltar aimportancia do trabalho
em equipe com acolaboracdo e cooperacdo detodos' (6), chega-se ao implicito,
por meio dos vocabulos sublinhados nos fragmentos (7) e (8), de que ha uma
tentativade transferir aresponsabilidade dos resultados daempresa as operarias,
guestionando se estéo de fato comprometidas e buscando umamel horia continua
dotrabalho.
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(6) Sem a cooperacdo de todos, ndo teriamos cumprido nossos objetivos (Jornal
Vénus, nr. 95, secdo Especial).

(7) E hora de parar e refletir sobre os motivos que estdo levando aos baixos
resultados... € hora de reagir (Jornal Vénus, nr. 93, secdo Editorial).

(8) E cabe refletir: sera que estamos conscientes da importancia dos
acontecimentos? Estamos agindo com espirito de equipe? Estamos trabalhando
em grupo, pensando no objetivo maior que é o de vencer o desafio? (Jornal Vénus,
nr. 92, secéo Editorial).

Jano Jornal Marte, o discurso daaltaadministracao também pode ser percebido;
entretanto ndo é observada a transferéncia de responsabilidade dos resultados
aos empregados. As relacdes de poder ficam implicitas em matérias com a
mobilizacdo da personagem ‘ clube de participagéo acionaria dos empregados,
que permeiam todos os jornais analisados, como nas marcas linguisticas dos
fragmentos (9) e (10), e em fotografias dos membros organizacionais em todos
osjornais, especialmente do presidente do clube, tentando marcar uma posi¢ao
de poder junto aos empregados. Apesar da auséncia da transferéncia de
responsabilidade da alta hierarquia ao empregado, verifica-se uma intencéo de
transmitir informagdes positivas sobre a empresa, afim de que os trabal hadores,
gue neste caso sao também acionistas, se conscientizem das agdes e projetos de
mel horia que vém sendo executados pela empresa.

(9) Os 10 anos de vitorias e desafios do clube de participacdo acionéria dos
empregados [...] (Jorna Marte, nr. 157).

(10) Como parte das comemoragdes dos 10 anos do clube..., o [Jornal Marte]...
traz mais um depoimento de quem gjudou a construir atrajetdria de sucesso do
clube[...] (Jornal Marte, nr. 160).

Percebe-se que o discurso da ata administracéo pode manipular informagdes
dentro da empresa, tentando, por meio dos jornais internos, definir e criar
significacOes e identidades homogéneas entre os grupos para cunhar uma unica
cultura, conforme a perspectiva de integracdo, mantendo os membros
organizacionais unidos e conformados com os valores perpetuados pela ata
hierarquia. Neste sentido, a comunicacdo serve para difundir essa cultura
homogénea, colaborando na formacgdo dos cidaddos e influenciando o
comportamento dosindividuos (Carrieri, 2001; Pontes, Naujorks, & Sherer, 2001)
e, amidia, aparentemente despretensiosa, interfereelegitimao cotidiano, refletindo
os padrdes sociaisinstaurados (Guareschi, 1989; Silva, 1999).

A formadetransmitir essesval ores aps seus membros organi zacionais, conforme
seobserva, foi diferenciadanosjornaisdasempresasVénus e Marte. Parabuscar
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aidentificacdo socia, asrelagbes de poder no Jornal Marteindicam aracionalidade
e forca do homem bem-sucedido, tanto do presidente da empresa, como do
presidente do clube de participacéo acionéria dos empregados. Nesse sentido,
conforme Silva(1999), os comportamentos masculinos socia mente aceitos estéo
pautados naforca, decisdo, racionalidade eliberdade, enquanto os comportamentos
femininos estdo baseados na submissdo, fragilidade, indecisdo, dependéncia e
emocao.

Ja as relagdes de poder do Jornal Vénus parecem denotar o caréter submisso,
de fragilidade e dependéncia dos empregados, neste caso, as mulheres, que
precisam ser coordenadas para a execugdo do seu trabalho. De acordo com
DaMatta(1991), amulher tem sempre suarotinavigiadae controlada pelo homem.
Apesar disto, por meio da selecéo lexical dos fragmentos (7) e (8), chega-se ao
implicito da transferéncia da cul pa as trabalhadoras pelo ndo cumprimento das
metas. Silva(1998) explicaque as mulheresficam sempreindispostas ao sucesso
absol uto, sentindo-se cul padas pel o insucesso, fato estejustificado pelasimposicoes
culturais. Whitaker (1991) complementa que a culpa faz parte do processo
ideol 6gico damulher, que possui umavida de culpaao longo de suavida adulta:
sente-se cul pada por abandonar osfilhos, quando cometem algumainfragéo, por
nao participar do orgamento doméstico, quando o casamento vai mal e quando
ganhamais que o marido.

Adicionalmente, é preciso considerar que, conforme aponta Cavedon (2003),
as representacdes sociais remetem aos mitos e ritos, uma vez que as
representagOes tém nafalasua possibilidade maior derevelaggo. Assim, os mitos
e ritos podem ser percebidos como falas dramatizadas que se constituem em
elementos revel adores dos significados social mente construidos e partilhados por
grupos sociais. No Jornal Vénus, esse aspecto fica implicito na reportagem do
trecho (11), na qual o ex-diretor recebeu homenagens das empregadas pelo
desligamento da empresa, apds 37 anos, e dramatizou 0 momento com o plantio
de uma roseira no canteiro central da fabrica, marcando-o por meio da
comparacao explicita dos vocabulos ‘roseira’ e ‘pessoas’ (11).

(11) [...] aroseira é como as pessoas. tem que ser cultivada para crescer e
florescer (Jornal Vénus, nr. 93, secdo Flash).

Percebe-se, pois, que 0s mitos e ritos trazem a tona as representacdes sociais
de diversos grupos sociais e permitem que as normas, que guiam e controlam os
individuos, assumam um caréter desgjavel (Cavedon, 2003). Isto ficanotavel na
empresa V énus que, ao realizar a 23a edic¢do da Confraternizagdo Pascal, reitera
a tradicéo, fornecendo as operarias um momento de animagao e descontracdo
marcado pelas expressdes ‘relaxar’ e ‘refletir’ (12), que pode permitir a
reafirmacdo de valores da empresa.
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(12) [...] € muito bom! E um momento que déa pra gente relaxar e refletir. Da
vontade de ter duas péscoas por ano, so pra ter duas confraternizagdes (Jornal
Vénus, nr. 97, secéo Entre a Gente).

Na empresa Marte, os mitos e ritos também estdo presentes nos jornais de
circulagdo interna analisados. Para comemorar 0 160 aniversario de operacdo
integrada, a empresa Marte preparou uma exposi¢cao de fotos com empregados,
gue tém filhos com a mesmaidade da Empresa: 16 anos. Ja para comemorar 0s
10 anos de ‘vitdrias e desafios’ da personagem ‘ clube de participacdo acionaria
dos empregados’, retratado no trecho (9), contratou-se 0 show de um renomado
cantor brasileiro e o evento foi divulgado em umaedic&o especia do Jornal Marte
(nr. 157), intitulada ‘Vivendo esse momento lindo’, que mostrou fotos dos
funcionérios com familiares no show e dos preparativos para a festa, enfim os
momentos de comemoragao muito importante para os funciondrios acionistas e,
conseguientemente, para os que ajudaram a construir a histria da empresa.

Competitividade

Outro tema recorrente nos jornais Vénus e Marte é competitividade, quefica
implicito em matérias, veiculadasem ambososjornais, com temas, como: qualidade,
reducdo de custos, diminuic¢ao de refugos e atingimento de metas e resultados. O
Jornal Vénus utilizavocabulos como: PDCA, ferramentas, 5S, Pareto, ‘ desafios’,
‘competitivos' e‘ melhoriacontinua (13); eoJornal Marte, | SO, riscosambientais,
gestéo da qualidade, melhoria continua, satisfacdo do cliente, bem como os
sublinhados no fragmento (14).

(13) [...] aformula para superarmos os desafios e nos mantermos competitivos,
pode ser traduzida em duas palavras. melhoria continua (Jornal Vénus, nr. 99,
secéo Editorial).

(14) [...] o técnico da selecdo brasileira, Carlos Alberto Parreira, conversaré
com os empregados... sobre plangjamento, estratégia, metas e motivacéo,
ferramentas necessarias para o alcance dos objetivos pretendidos (Jornal Marte,
nr. 162).

No entanto, apesar de o tema ‘ competitividade' aparecer em ambos jornais, o
enfoque pareceu ser diferenciado. No Jorna V énus, acompetitividadefoi vinculada
ao atingimento de metas da empresa, ou sgja, 0s empregados passam a ser
responsaveis pel o resultado, umavez que aempresa é entendidacomo um grande
grupo, o que fica implicito quando € mobilizada a personagem ‘nés’, sujeito
gramatical dosverbos* superarmos’ e‘ mantermos’ (13). Quando adtahierarquia
coloca metas e demanda das operérias uma maior produtividade e qualidade, o
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Jornal Vénusfaz menc¢éo daimportanciado posicionamento dafabricadentro do
grupo estrangeiro. Observarse, entdo, que existe concorréncia interna entre as
fabricas localizadas nos diversos paises, que precisam ser competitivas e ter
resultado financeiro positivo para que a matriz ndo encerre a operagéo dafilial
local, o que ficaimplicito nas marcastextuais‘ merecedores e‘confianca’ (15) e
‘concorrente’ (16). Neste cendrio, a alta hierarquia transfere a responsabilidade
da continuidade da fébrica e, conseguentemente, da manutengdo dos empregos
para as proprias operéarias.

(15) [A empresa] vive um momento muito positivo, causado pelo aumento
consideravel de producgéo, em fungdo do fechamento da unidade do México...
Mas é também um momento delicado. Temos que mostrar que somos merecedores
de tamanha confianga (Jornal Vénus, nr. 92, se¢do Editorial).

(16) Assim ¢ a fabrica da Polénia, cliente e também concorrente da fébrica de
Belo Horizonte[...] (Jorna Vénus, nr. 98, secéo Especial).

Em contrapartida, no Jornal Marte, o tema competitividade foi relacionado ao
individuo, indicando concorrénciaentre grupos ou, até mesmo, entreindividuos.
Diferentementedo Jornal V énus, conforme exemplificado naexpressao negritada
‘conversard com os empregados’, do fragmento (14), chega-se ao implicito de
queaaltahierarquiase excluiu do grupo de empregados. As competicesinternas
entre equipes de trabalho e que séo estimuladas pela empresa s&o retratadas ao
longo dosjornaisanaisados. Esse estimulo competitivo reforcaaidéade sucesso,
que pode ser explicado, quando se observa que o homem néo tolera nenhum
fracasso (Baudrillard, 1995). Conforme se evidencianamatériaintitulada‘S6 a
vitéria interessa, de novo!’ (Jornal Marte, nr. 159), o mundo masculino esta
configurado no poder, sucesso e prazer, enquanto o damulher estavoltado aum
papel secundario, predominantemente de obrigacdes sociais (Silva, 1999).

Diante das andlises realizadas, observou-se, na empresa Vénus, a utilizacdo
dosjornaisinternos paratransmitir aimportanciado empregado aempresa, 0 que
levaapersonagem ‘mée’, mastem-se, implicitamente, umatentativa de cooptacdo
das operérias para aumentar o comprometimento e gerar resultados positivos a
empresa. Ja no Jornal Marte se verifica a empresa vinculada a personagem
‘pai’, provedor, aguele que cuida e fornece 0s recursos necessarios, tanto de
qualidade de vida como financeiros aos empregados e a comunidade. Ao
contextualizar aempresa Marte e entender como ocorre ainteracéo dos diversos
atores sociais, chega-se ao implicito da disputa de poder entre os acionistas, 0
clube de participagéo acionaria dos empregados, representado pela personagem
‘diretor’ da empresa e o0 acionista majoritario, representado pela personagem
‘presidente’ daempresa, fato que permeiatodos osjornais analisados daempresa
Marte.
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Desta forma, ratifica-se 0 pensamento de Pontes, Naujorks e Sherer (2001),
segundo o qua a comunicagdo € um processo complexo que abrange também as
relacbes de poder com mecanismos de controle, deformacdo de sujeitos e producéo
desentidos; s20 processos de argumentagéo, subjetivaco e construcdo darealidade.

CONSIDERAGOES FINAIS

A andlisedosjornaisdasempresasVénuse Marte possibilitou verificar atentativa
de utilizac8o de temas femininos e masculinos, para que o publico-alvo se
identificasse com os assuntos que, na realidade, sédo reproducdes das
representagdes sociais. Adicionalmente foi também constatada a utilizacdo de
rituais que, conforme afirma Cavedon (2003), permite que as emocdes, 0S
sentimentos, os medos, 6dios, amores e crengas dos homens se manifestem. E
neste momento que regras, normas, relagdes de poder e valores sociais se
materializam e se legitimam, refletindo arealidade do grupo, da comunidade ou
de uma sociedade.

Notou-se que osjornais das duas empresas disseminaram idéias de como homens
emulheres se devem comportar, pensar eviver sociamente. Reitera-se, pois, por
meio dapesquisareaizadano Jornal Vénus, o que Nunes (2001) haviaconstatado:
as publicacdes de expressdo popular, dirigidas ao publico feminino, acabam
transformando-se em um reflexo da vida cotidiana, da economia doméstica, das
relagBes sociais, dos sonhos, dos desejos e das frustragbes das mulheres
contemporaneas. Por outro lado, no Jornal Marte, reproduz-se o papel doshomens
nasociedade como individuos racionai s e potentes, com 0 comportamento pautado
na energia e competitividade, verificando-se um complexo jogo de poder como
model o socialmente construido e aceito (Meyer, 1998; Silva, 1998).

Entretanto percebe-se que as reproducdes das representagdes sociais sao
carregadas de preconceitos que delimitam os papéis sociais de homens e mulheres,
reproduzindo os padrées de comportamento preestabel ecidos pela sociedade.
Constatou-se, por meio daandlisedosjornais, queamul her tem acumulado funcdes
naatualidade: mée, esposa, amante e profissional . Apesar dasuposta‘ ampliacéo’
do papel do homem na sociedade, 0 que se percebeu € que continua sendo o
provedor, o responsavel pelo dinheiro, pel o poder e ndo foi identificado o papel de
‘cozinheiro’ ou ‘dono-de-casa’ nos jornais analisados da empresa Marte. Essa
diferenca de atribui¢des, ou seja, as mulheres acumulando fungdes enquanto os
homens continuam com os mesmos papé's, pode ser entendida, quando severifica
gue o0 momento atual é de transi¢do e as representagdes sdo influenciadas pela
memoria remanescente da sociedade.
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Mesmo sendo as informagdes carregadas de preconceito, apreendeu-se que €
por meio daidentificagdo do publico-alvo com os assuntos apresentados que as
resisténciasindividuais podem ter sido minimizadas, acarretando maior controle
psicolégico e permitindo a transmissdo mais facil de assuntos delicados. Além
disso, a andlise realizada indicou que as palavras e imagens veiculadas
periodicamente podem ter servido como pano de fundo paradifundir o poder da
alta administragdo sobre os leitores dos jornais. A midia, neste caso os jornais
internos das duas empresas, constituiu-se em fonte de perpetuacéo do poder da
alta administracdo e de manipulagdo e controle de comportamentos, cujos
contetidos sdo explicitadosintenciona mente, visando anormati zacdo el egitimagdo
de certos procedimentos dentro da organizagéo.

As representacdes sociais existem e reproduzem aspectos que sdo construidos
a0 longo do tempo. E por esta razéo que se deve analisar cuidadosamente os
meios de comunicagdo, para que aspectos que passariam despercebidos possam
ser constatados, afim de seter melhor compreensdo dareproducéo darealidade,
e em especifico, neste caso, daquela realidade voltada as questdes de género.

Esta pesquisabuscou trazer uma contribui¢&o para os estudos organizacionais,
j& que permitiu andlise tedrica e investigagdo e reflexdo de fenbmenos que
influenciam asinteragdes dos atores na dinamicae nos resultados da organi zacéo.
Desta forma, verificou-se como o discurso da alta administracéo, realizado por
meios de comunicagdo, pode ser utilizado para a perpetuacéo das relagdes
construidas socialmente, que acabam por pactuar com as desigual dades de género
ede poder, aém de ‘fechar os olhos’ paraaevolucéo cultural e historicaentre os
universos masculino efeminino.

Artigo recebido em 14.10.2004. Aprovado em 05.05.2005.

Nota

* Durkheim, E. (1978). Os pensadores. S&o Paulo: Abril Cultural.
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