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Resumo: Com o propósito de identificar as lacunas existentes entre as convicções generalizadas relativamente aos avanços da igualdade de género em contextos profissionais e a forma como essa realidade é mediada pela linguagem na imprensa escrita, este trabalho analisa a mediação da igualdade do género levada a cabo pela revista Marketeer, no ano de 2017, a partir de um corpus constituído por perfis de profissionais da área empresarial, extraídos das rubricas ‘Pessoas’ e ‘Entrevista’. Enquadrado na Linguística Sistémico-Funcional (LSF), pretende-se, no presente artigo: (i) identificar a situação da representatividade do género em contexto profissional na imprensa escrita; (ii) analisar as representações veiculadas pela revista relativamente ao género. Em termos metodológicos, a representatividade do género é investigada a partir de uma abordagem descritiva interpretativa de expressão quantitativa e a representação do género é analisada a partir de uma abordagem qualitativa, a partir dos recursos analíticos léxico e transitividade da LSF.

Palavras-chave: Comunicação. Mediação. Representação. Género.
Abstract: This work analysis the mediation of gender equality in the magazine Marketeer, during the year 2017, based on a corpus that gathers profiles of professionals in the field of business, published in the sections “People” and “Interview”. The aim is to identify the existing gaps between generalized convictions related to advances in gender equality in professional contexts and the way this reality is mediated by language in the press. Framed by Systemic-Functional Linguistics (SFL), this paper aims at: (i) identifying gender representativeness in professional contexts in the press; (ii) analyzing the gender representations in the magazine. As far as methodology is concerned, gender representativeness is researched through a descriptive and interpretative approach that has a qualitative expression. Gender representations are analyzed through a qualitative approach by using the SFL’s analytical resources lexicon and transitivity.   
Keywords: Communication. Mediation. Representation. Gender.
Resumen: Con el propósito de identificar las lagunas existentes entre las convicciones generalizadas sobre los avances de la igualdad de género en contextos profesionales y la forma en que esta realidad es mediada por el lenguaje en la prensa escrita, este trabajo analiza la mediación de la igualdad de género llevada a cabo por la revista Marketeer, en el año 2017, a partir de un corpus constituido por perfiles de profesionales del área empresarial, extraídos de las rúbricas 'personas' y 'entrevista'. En el marco de la Lingüística Sistémico-Funcional (LSF), se pretende en el presente artículo: (i) identificar la situación de la representatividad del género en un contexto profesional en la prensa escrita; (ii) analizar las representaciones de la revista sobre el género. En términos metodológicos, la representatividad del género se investiga a partir de un enfoque descriptivo interpretativo de expresión cuantitativa y la representación del género se analiza a partir de un enfoque cualitativo, a partir de los recursos analíticos léxico y transitividad de la LSF. 

Palabras clave: Comunicación. Mediación. Representación. Género.
Introdução  
Uma das formas de melhor se compreender as contradições entre aquilo que temos como fazendo parte do senso comum e o conhecimento científico pode ser explanado pelo uso da Linguística, área científica na qual se integra o presente estudo. Neste pressuposto, delimitámos o objeto de estudo – a mediação do género pela revista Marketeer –, com o objetivo de melhor entender e identificar as lacunas existentes entre as convicções generalizadas relativamente aos avanços da igualdade de género em contextos profissionais e a forma como efetivamente essa realidade é mediada pela imprensa escrita, inscrita na prática jornalística, e fundamentalmente interveniente, no que Berger e Luckmann (1976) designam de construção social da realidade.
Enquadrado o trabalho na Linguística Sistémico-Funcional (LSF) (HALLIDAY, 2004) e permeado pela influência da Análise Crítica do Discurso (ACD), pretende-se, no presente artigo, analisar como a linguagem é usada na imprensa escrita na mediação da igualdade do género. Partimos de um ponto de vista de que os conteúdos jornalísticos não são factos acerca do mundo, mas, de forma geral, são ideias, na forma de crenças, de valores, de proposições, da ideologia que é transmitida de forma a (re)produzir a manutenção ou, por outro lado, a mudança de um status quo. Assim, na senda do trabalho desenvolvido desde finais dos anos 1980, no âmbito da ACD (FAIRCLOUGH, 1989, 1992; FOWLER, 1991; HODGE e KRESS, 1993; CHOULIARAKI e FAIRCLOUGH, 1999), o nosso objetivo geral é escrutinar o objeto de estudo acima enunciado e trazer à superfície a opacidade da informação, mediada por uma aparente transparência, cuja realidade se revela inacessível em leituras superficiais, recorrendo, no entanto, aos instrumentos analíticos da Gramática Sistémico-Funcional (HALLIDAY, 2004).
Considerando o posicionamento da revista e o seu público-alvo no âmbito do universo empresarial português, bem como o seu papel em termos da imprensa escrita, foi selecionado o corpus, constituído pelas rubricas ‘Pessoas’ e ‘Entrevista’, extraídos da revista Marketeer do ano de 2017, de forma a delinear os seguintes objetivos: (i) identificar a situação da representatividade do género em contexto profissional, mediado pela Marketeer; (ii) analisar as representações veiculadas pela Marketeer relativamente ao género, em contextos profissionais, mais especificamente, no âmbito do universo empresarial. 

Na Introdução, contextualizamos a emergência da temática e a razão do presente artigo, apresentando uma caracterização geral das diferentes partes do texto. Na contextualização teórica, são apresentadas, em linhas gerais, questões relacionadas com a temática principal do artigo – o género como construção social e a forma como é negociado e representado em textos dos media. No ponto ‘Corpus e metodologia’, é apresentada a informação relativa ao corpus e a questões de natureza metodológica, incluindo informação relativa à caracterização dos géneros textuais usados e constitutivos dos perfis das personagens retratadas. A componente prática do estudo aparece com a designação ‘Análise e discussão de resultados’. Em uma primeira parte, respondemos à primeira pergunta de investigação: (i) qual a representatividade do género, em contexto profissional, mediado pela Marketeer?, na forma de descrição e da análise dos resultados. Na segunda parte, subordinada ao título ‘A representação do género mediada na rubrica ‘Pessoas’’ – damos resposta à segunda pergunta de investigação: (ii) quais as representações do género em contexto profissional mediadas pela Marketeer?, a partir da qual são exploradas as escolhas lexicogramaticais que instanciam configurações particulares de género designadas aos atores sociais inscritos nos textos em análise. Em um primeiro momento, focamos a análise no léxico como instrumento analítico possibilitador de mapear configurações de campos temáticos de forma a identificar esquemas ideológicos. Posteriormente, analisamos a transitividade, sob um olhar que pretende identificar como a oração se organiza para realizar o significado experiencial e como os participantes se constituem discursivamente em papéis funcionais e em configurações sociais particulares. Por fim, apresentamos sob a forma de ‘Considerações finais’ os resultados do presente trabalho.
Enquadramento teórico 
No presente trabalho, partimos da noção de que o discurso é a linguagem como prática social (FAIRCLOUGH, 2006). Este entendimento, baseado na teoria de linguagem de Halliday (2004), implica a relação dialética entre discurso e estrutura social, ou seja, assume que a linguagem é moldada pela estrutura social e, por outro lado, é constitutiva dessa mesma estrutura. O trabalho empreendido sobre representações de género considera essa dinâmica entre os textos e as articulações sociais que subjazem à sua produção e à sua distribuição na contemporaneidade, bem como as complexidades e as flutuações que as caracterizam. Esses pressupostos, preconizados pela LSF e, em particular, por Halliday (2004), baseiam-se no entendimento de que um falante de uma comunidade discursiva realiza escolhas em um determinado contexto social e cultural. 

Pelo exposto, quando estudamos a relação entre o discurso e o género, estudamo-la como sendo uma relação de construção dialética. Nas práticas discursivas, podem-se definir/delimitar as fronteiras do género (SUNDERLAND, 2004; LAZAR, 2005). A este propósito, LAZAR e KRAMARAE (2011, p. 221) explanam que o género não é uma condição preexistente e fixa, limitada ao sexo; é antes desenvolvido no comportamento e no discurso e uma atividade recorrente realizada interacionalmente em contextos institucionais variados. 

O conceito de representação relaciona-se com a ideia de construção na medida em que se refere à forma como o género é textualmente retratado. Encarado tal como Fairclough o conceptualiza (2003, 2010), em consonância com os pressupostos da LSF (HALLIDAY, 1994) sobre a multifuncionalidade da linguagem, o potencial representativo da linguagem traduz-se na forma como, nas práticas sociais, o discurso se manifesta nos textos, de forma simultânea, em traços semióticos que medeiam os eventos e as práticas sociais, instanciando diferentes significados. A adoção deste modelo permite assumir que todos os modos semióticos possuem recursos específicos para realizar três funções comunicativas básicas: (i) construir representações da realidade (metafunção ideacional); (ii) estabelecer relações sociais e interações (metafunção interpessoal); (iii) organizar combinações de representações e interações em tipos de conjuntos chamados textos ou eventos comunicativos (metafunção textual). Neste âmbito, as representações, inscritas na metafunção ideacional, traduzem-se em modos de representar e de instanciar discursos, nomeadamente, discursos sobre a feminilidade e a masculinidade.

Centrando-nos no objetivo deste artigo e tendo por base a ideia de que as construções sociais de género não são neutras porque (re)produzem e/ou contestam a ordem social, integramos o papel dos media nessa dinâmica. Carter e Steiner (2004) e Silveirinha (2008) apontam a tendência dos media para (re)produzir discursos de agenciação e de poder da mulher. Tal não pode, porém, ser separado dos seus próprios interesses económicos. As mulheres surgem, pois, hoje, no contexto ocidental, com uma ampla visibilidade nos media e em contextos onde se perceciona a sua liberdade de escolhas e de autonomia económica. As mudanças no acesso à educação e ao mercado de trabalho, apesar de não chegarem a grande parte das mulheres, trouxeram a possibilidade de conquista de decisões, de novas oportunidades e papéis sociais, mas igualmente de novas incertezas e pressões (BECK; BECK-GERNSCHEIM, 2002). A conciliação entre a esfera familiar e a profissional é uma dessas pressões pelo facto de se imputarem a si próprias a responsabilidade da vida doméstica (GUERREIRO; ABRANTES, 2007, p. 120). Para Beck e Beck-Gernscheim (2002), essa contradição cria, para as mulheres, um tipo de individualização intermédia, no seio da qual são criadas formas mais subtis de dependência e uma pressão para demonstrarem a qualidade e a legitimidade da sua performatividade social.

Apresentada a contextualização teórica em que se articulam sumariamente a abordagem teórica do discurso e o respetivo entendimento da linguagem nas práticas sociais, nas quais o género se inscreve; apresentada a revisão da literatura do género, na qual se percebem os avanços observados neste domínio, passamos de imediato ao ponto dois, no qual são apresentadas as condições de natureza metodológica do trabalho. 
Corpus e metodologia
O corpus do presente artigo é constituído por um conjunto de perfis de profissionais, publicados na versão impressa da revista Marketeer, uma revista mensal portuguesa especializada na área do Marketing, com uma tiragem de 19.500 exemplares. Foram selecionadas as publicações do ano de 2017, totalizando 11 números, de fevereiro a dezembro, sendo analisados dois géneros textuais distintos, embora integrados no que podemos designar por perfil. Trata-se de perfis, sob a designação de ‘Pessoas’ e ‘Entrevista’, de profissionais de sucesso a operar no âmbito do universo empresarial, provenientes de diferentes áreas e sectores. 

As escolhas feitas pela revista são significativas para o propósito da presente pesquisa, pois estas são uma série de trabalhos regulares caracterizadores da Marketeer por se tratar de pessoas selecionadas que ocupam posições de chefia em empresas que se destacam de alguma forma por sua performance nacional, regional ou internacional. A inclusão desses trabalhos na revista inscreve-se nos princípios articulados na tradição hegeliana, que caracteriza uma profissão como uma instituição que é mediada pelo trabalho individual e por uma estrutura social (SILVESTRE, 2006). Uma forma de o fazer é, por conseguinte, oferecendo modelos de práticas de profissionais reconhecidos como tendo mérito. Com base nesse pressuposto, esta foi a razão determinante para a seleção destas duas secções ‘Pessoas’ e ‘Entrevista’ como corpus para analisar os objetivos definidos.

Acerca dos géneros textuais selecionados para o presente estudo, cabe ainda referir que estes géneros textuais, integrados no macrogénero – género jornalístico – explica-se por sua visibilidade na publicação, mas também por sua natureza autoral (VILAS-BOAS, 2003, p. 13), que propicia o alinhamento da história de vida dos perfilados com o projeto editorial da revista.

Estruturando-se mediante uma narrativa reconhecível, o perfil pode ganhar contornos biográficos ou focar apenas um aspeto relevante da experiência de vida de um/a perfilado/a, que servirá de referência para o desenvolvimento do corpo do texto. Ao contrário do que geralmente se verifica na biografia, o género textual perfil tende a apresentar narrativas de forma sintética sobre partes da vida de uma personagem. O foco do perfil jornalístico é, então, na protagonista da história, isto é, na própria vida da personagem, não no sentido de se destacar a sua total amplitude, mas no de se registar uma seleção temática e temporal que a contextualize em conceitos e em ideias da atualidade (SODRÉ; FERRARI, 1986) como referenciais de identificação. 
Na construção do perfil, a entrevista tem um papel importante, pois, como técnica de obtenção de informações que não se dissocia do trabalho de pesquisa jornalístico (SOUSA, 2001, p. 235), fornece ao autor um conjunto de dados sobre a história e as visões de mundo do/a protagonista, a partir de um contacto direto. É por meio da entrevista que se torna possível fazer a reconstrução da personagem, daí que se estabeleça uma relação entre os dois géneros aqui em estudo (masculino e feminino), quer pelo uso do discurso direto, indireto ou pelo convívio dos dois. Por meio do discurso direto e de uma sucessão de perguntas e respostas, pode fazer-se uma apresentação inicial que foca os principais aspetos da história e/ou pontos que motivaram a entrevista a uma determinada personalidade. Com o discurso indireto, as respostas do entrevistado surgem integradas no corpo do texto, incorporadas noutras informações, na qualidade de citações. 

Descrito o corpus e apresentadas as características gerais dos géneros textuais usadas na amostra, o trabalho seguiu dois pontos que se articulam e complementam. Para a consecução do primeiro objetivo – identificar a situação da representatividade do género em contexto profissional, mediado pela imprensa escrita, no contexto português –, a linha orientadora da análise segue uma metodologia de natureza descritiva de orientação quantitativa, na qual foram analisados todos os números da revista, totalizando 11 entrevistas e 7 perfis sob a designação ‘Pessoas’. 

A segunda parte da análise incide apenas na rubrica ‘Pessoas’ por ser o género textual que retrata homens e mulheres de forma a darmos resposta ao segundo objetivo – analisar as representações veiculadas pelos media relativamente ao género, em contextos profissionais. Esta parte do corpus é constituída por 5.993 palavras em que são apresentados os perfis de 5 mulheres (4.204 palavras) e de 2 homens (1.789 palavras). Para a identificação das palavras de maior ocorrência, nos perfis femininos e nos perfis masculinos, foi usado o Programa WordSmith Tools 4, de Mike Scott. No que respeita à análise das representações veiculadas pelos media, foi usado o sistema de transitividade de Halliday (2004) como instrumento analítico, de forma a identificarmos os processos associados aos diferentes perfis retratados com uma abordagem de natureza qualitativa. 
Análise e discussão de resultados

Neste ponto, são apresentadas as análises e as discussões de resultados do trabalho desenvolvido resultante dos objetivos definidos e que resultaram nas seguintes perguntas de investigação: (i) qual a representatividade do género, em contexto profissional, mediado pela Marketeer?; (ii) quais as representações do género em contexto profissional mediadas pela Marketeer? Os pontos seguintes 3.1.1 e 3.1.2 dão cumprimento à pergunta formulada acerca da representatividade, e os pontos 3.2.1 e 3.2.2 dão respostas à pergunta formulada acerca da representação.

3.1.1 A representatividade do género na rubrica ‘Pessoas’ 
Dos onze (11) números analisados da revista do ano de 2017, foram apenas publicados sete (7) perfis sob a designação ‘Pessoas’. Desse número total de perfis, cinco (5) são de mulheres e dois (2) são de homens, conforme mostra o Quadro 1. Neste quadro, a primeira coluna identifica o mês; a segunda fornece o nome da pessoa retratada (código); a terceira coluna apresenta o sexo do retratado, com M para mulher e H para homem; a quarta coluna indica a posição do retratado na empresa; e a quinta coluna identifica a empresa (código). Os nomes dos perfilados estão codificados com letras maiúsculas (1) e a codificação para as empresas seguiram o critério de atribuição da letra E, seguida do número do mês da publicação (2).
Quadro 1- Distribuição de Homens e Mulheres na rubrica ‘Pessoas’.
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Fonte: as autoras. 
A primeira nota que ressalta dos dados é que existe hoje um crescente número de representatividade de mulheres nas profissões, tanto em termos reais, como em termos de mediação pela imprensa escrita. Em termos reais, e com base nos dados do Instituto Nacional de Estatística (INE, 2016) relativamente ao emprego, observa-se que: (i) a taxa de participação por género permite identificar uma tendência para a redução da diferença entre a participação masculina e feminina, registando-se uma diferença de apenas 2,4 % (INE, 2016, p. 19). Apesar de se verificar um aumento da população feminina relativamente ao exercício de cargos de direção/chefia/alta responsabilidade, mantém-se uma assimetria assinalável entre mulheres e homens: as mulheres representam 35,8% dos/as representantes do poder legislativo e de órgãos executivos, dirigentes, diretores/as e gestores/as executivos/as (dados do INE, citados no relatório da COMISSÃO PARA A IGUALDADE NO TRABALHO E NO EMPREGO, 2017, p. 53). 
Esta informação é confirmada pelos resultados do corpus em análise, considerando que, focando a nossa atenção no tipo de posição desempenhada, verifica-se assimetria na distribuição em termos de posições de topo (top managers) e de quadros intermédios (middle managers). Das cinco mulheres representadas, todas exercem funções de destaque, embora em posições de âmbito sectorial ou departamental, ou seja, middle managers (100%) e, consequentemente, 0% em posições de topo. Dos dois homens aqui representados, um exerce posição de chefia de topo (CEO) e outro de middle manager (Market Head), o que, em termos percentuais, representa 50% de homens em posição de chefia de topo.
3.1.2. A representatividade do género na rubrica ‘Entrevista’

A rubrica ‘Entrevista’ foi outro género textual selecionado para identificar a situação da representatividade do género em posições de chefia em contexto profissional. Estas são normalmente escolhidas como fazendo parte de pessoas que, devido ao seu percurso de vida, é-lhes dada notoriedade como inspiradoras e modeladoras de comportamentos. 
Todos os números da revista em análise contêm entrevistas: 11 entrevistas. Desse número total de entrevistas, verifica-se uma representatividade de 100% de homens e de 0% de mulheres, conforme mostra o Quadro 2.
No Quadro 2, a primeira coluna identifica o mês; a segunda fornece o nome da pessoa entrevistada (código); a terceira coluna apresenta o sexo do entrevistado, com M para mulher e H para homem; a quarta coluna indica a posição do entrevistado na empresa; e a quinta coluna identifica a empresa (código). Os nomes dos entrevistados estão codificados com letras maiúsculas (1) e a codificação para as empresas seguiram o critério de atribuição das letras EE, seguida do número do mês da publicação (2). 
Quadro 2 - Distribuição de Homens e Mulheres na rubrica ‘Entrevista’
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Fonte: as autoras. 
Considerando a variável ‘posição na empresa’, regista-se uma quase totalidade dos entrevistados com posições de topo. Este facto reitera a nossa constatação relativamente à assimetria verificada na distribuição entre homens e mulheres em posições de topo e de midlle management e mostra que a representatividade do género em termos de mediação em Portugal, no corpus analisado, revela uma situação pior, no que refere a posições de topo entre homens e mulheres, do que a revista internacional The Economist, em sua rubrica Face Value, cuja representatividade de mulheres em posições de topo era de 11,4%, em uma amostra analisada entre os meses de janeiro a julho de 2001 (SILVESTRE, 2004a, 2004b).
3.2. A representação do género mediada na rubrica ‘Pessoas’
3.2.1. O léxico como representação
Para a LSF, o léxico é determinante da estrutura ideacional, pois este mapeia os objetos, os conceitos, os processos, as relações que a cultura necessita para comunicar. Nesse sentido, recorremos a esse instrumento analítico para identificarmos campos semânticos e identificar convergência ou divergências relativamente ao género.

Para a presente análise, recorremos ao programa Wordsmith Tools 4, mais particularmente, aos Wordlist. Excluídos os itens gramaticais, as referências aos nomes próprios dos entrevistados e aos nomes das empresas, os itens de conteúdo lexical com o maior número de ocorrências são os registados no Quadro 3, que apresenta a distribuição de itens de maior ocorrência registados nas listagens realizadas por género.
Quadro 3 - Distribuição de itens de conteúdo de maior ocorrência
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Fonte: as autoras. 
Em uma primeira análise, observa-se que a maioria dos itens com maior ocorrência surge em ambos os perfis, ainda que com diferenças pouco significativas (veja-se, por exemplo, o item “Portugal” – o 3.º com maior número de ocorrências nos homens – que, apesar de não constar do Quadro 3, surge no perfil das mulheres com 13 ocorrências). No entanto, registam-se duas diferenças: a primeira diz respeito à especificação do domínio do Marketing e da Comunicação, nas mulheres. O ‘marketing’ surge como referência à função e ao departamento que chefia (chefiou)/onde se insere (inseriu), no total de 30 ocorrências, mas igualmente como área de formação (13 ocorrências). No domínio da ‘comunicação’, verifica-se uma divisão semelhante (11 ocorrências relativas à função/departamento e 8 ocorrências como área de formação). No perfil dos homens, estes itens não ocorrem ou são pouco significativos (‘marketing’, com 2 ocorrências). No Quadro 3, observamos ainda a ocorrência significativa do item “cargo” (5 ocorrências) nos perfis masculinos. Note-se que a ocorrência deste item nos perfis femininos se verifica em número reduzido. Como tal, há uma tendência, nos perfis masculinos, em identificar que os homens têm um cargo de responsabilidade. O número de ocorrências relativamente às áreas de Comunicação e do Marketing, de algum modo, corroboram a ideia apresentada anteriormente relativamente a posições das mulheres que, contextualizados nos respetivos textos, permitem-nos verificar serem domínios preferenciais de formação ou de posições de chefia exercidas por mulheres.

Após o registo de ocorrências mais significativas, seguimos a proposta de leitura interdiscursiva de Fairclough (2003), de acordo com a qual se identificam os temas principais e a perspetiva sob a qual estão representados. Assim, procedemos à análise a partir do léxico integrado em dois campos temáticos gerais – o profissional e o pessoal – a fim de verificar a existência de convergências ou de divergências nos perfis femininos e masculinos. 
Nos perfis femininos e masculinos, a experiência profissional é sempre identificada como uma mais-valia. Também os desafios estão relacionados com o crescimento e com as mudanças: “C. confessa que quando saiu do Millennium BCP tinha pressa de crescer” (perfil de C.Z.). Nos perfis femininos, encontra-se, também, em termos de autorrepresentação, a referência à construção de biografias profissionais como o resultado de escolhas pessoais: “Escolhi o curso de Relações Públicas e Publicidade, por considerar que era a opção mais completa” (perfil de T. F.). Poder-se-á, contudo, contrapor esta configuração positiva à ocorrência, nestes perfis, de léxico do campo semântico da indecisão, isto é, em alguns exemplos, tanto em instâncias de discurso direto, como indireto, surge a ideia de que as mulheres alteraram os seus percursos, embora tais escolhas fossem surgindo ao sabor dos acontecimentos (e não de um planeamento racional) e após momentos de dúvida: “admite que esteve indecisa entre macroeconomia, seguir a carreira política e marketing” (perfil de I.R.M.). Esta configuração não se verifica nos perfis masculinos, cujo léxico é exclusivamente positivo quando o tema são as escolhas dos percursos profissionais. Neste alinhamento, os percursos das mulheres são instanciados, através da voz editorial, como ‘experiências’ e ‘aventuras’ (perfis de T.F. e C.C.), aspeto que reforça a conceção de biografias que se revestem de um caráter temporário e imprevisível. 

Em estreita associação com estes discursos, revela-se, ainda, nos perfis das mulheres, e em instâncias de autorrepresentação, a perceção de que as escolhas foram e são o resultado de processos interiores emocionais positivos, como em “o Marketing foi sempre uma área a que achei piada” (perfil de I.R.M.). Por seu turno, emoções negativas, inscritas no domínio da gestão de conflito interior, estão presentes nas escolhas editoriais, como no exemplo: “Uma das principais preocupações era integrar-se de forma natural na equipa em Espanha” (perfil de C.C.). 
A internacionalização é vista como a continuação na curva de aprendizagem e um desafio. Em dois dos perfis femininos, a possibilidade ou a impossibilidade de internacionalização surge associada à família: no perfil de I. R.M., a internacionalização foi um passo e poderá sê-lo novamente no futuro estando, todavia, criadas as condições adequadas para os filhos e, no seu perfil, C.Z. não quer a internacionalização por causa da gestão de prioridades familiares: “Acho difícil mudar de país com eles enquanto forem pequeninos”. Nos perfis masculinos, a carreira internacional não surge questionada e é efetivada como continuidade no futuro: “No fundo um cheirinho da carreira internacional que P.A. acredita que fará parte do seu percurso”.
O campo pessoal surge em todos os perfis, estando a família aí incluída, à exceção de um perfil feminino. A inclusão desta esfera – o campo pessoal – nos perfis masculinos revela uma convergência do género. Contudo, nos perfis masculinos, a família aparece como ‘sagrada’ ao fim de semana (perfil de P.A), contexto temporal não integrado na rotina laboral, e os filhos surgem associados aos perfilados masculinos em campos lexicais do lazer e da gestão individual das suas atividades de tempos livres: “Os tempos livres escolhe passá-los com a família e amigos” (perfil de P.A).

Nos perfis masculinos e femininos, os filhos surgem como elementos que promovem a sobredeterminação da componente profissional, isto é, a maternidade e a paternidade não são obstáculos ao sucesso, mas antes elementos que colaboram nas aprendizagens de gestão da carreira: “A forma como os meus filhos me têm educado torna-me a mim, claramente, um gestor 100 vezes melhor de pessoas.” (perfil de N.F.P.). Nos perfis femininos, todavia, emergem os discursos de adaptabilidade e flexibilidade relacional, isto é, são as mulheres que, conciliando a dupla jornada da carreira e da maternidade, têm de se adaptar diariamente às circunstâncias, à cultura das empresas e à forma como podem acomodar a família. Esta configuração está presente tanto na voz editorial como das próprias mulheres perfiladas: “Ao longo do seu percurso destaca ainda os seus dois filhos, rapazes que a têm ajudado, e muito, a fazer a ligação de todos os pontos na sua vida” (perfil de T. F.). 
3.3.2. A transitividade como sistema de representação

No sistema da transitividade, a escolha de um determinado processo implica a seleção de participantes com determinados configurações e papéis funcionais, na medida em que as formas lexicogramaticais são estruturadas de acordo com as suas funções sociais. A transitividade é a base da organização semântica da experiência, permitindo identificar as ações e as atividades humanas que são construídas no discurso. São, portanto, os papéis de transitividade (processos, participantes e circunstâncias) que permitem analisar quem faz o quê, a quem e em que circunstâncias em uma dada representação do mundo. Estes três elementos constituem o potencial representativo da oração (HALLIDAY, 2004).
O Quadro 4 apresenta o tipo e o número de ocorrências de processos e de participantes nos perfis femininos e masculinos:
Quadro 4 - Tipos de processos, de participantes e número de ocorrências nos perfis femininos e masculinos
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Fonte: as autoras. 
Os resultados indicam que, nessas peças, e no que diz respeito à voz editorial, as perfiladas e os perfilados são maioritariamente representados mediante processos materiais que os colocam na posição de atores em ações transformadoras da sua realidade, atribuindo-lhes poder agentivo, como nos exemplos: “T.F. assumiu o cargo de Marketing Activation Director”/ “Há dois anos que C.C. Clemente comanda o Marketing da S. a nível ibérico”. Esta configuração é também significativa quando considerada a forma como as figuras em destaque se autorrepresentam, na qual se colocam em posição de atores em processos materiais. Neste âmbito, também os processos relacionais designam a identidade profissional das perfiladas como dado adquirido e indiscutível e surge destacada como elemento definidor, tanto nos perfis femininos, como nos masculinos: “I.R.M. é a directora de Marketing em Portugal da E.”. Nos perfis masculinos, e relativamente à escolha de processos relacionais por parte da voz editorial, verifica-se a prevalência do papel semântico de possuidor, designadamente com agregações positivas aos cargos e a posições de poder que as figuras masculinas ocupam: “Tem a seu cargo a liderança na gestão e posicionamento estratégico para o mercado nacional” (perfil de P.A.)/ “P.A. não tem dúvidas em identificar a P. como a empresa onde deu o seu maior passo profissional”.
As participantes femininas tendem a ser representadas como metas beneficiárias de agentes externos em processos materiais, como forma de legitimar o seu sucesso ou determinada escolha. Esta construção apassivante designa a responsabilidade dos percursos das perfiladas a agentes humanos ou a condições materiais, logísticas ou contextuais que foram propícias à realização de projetos, de mudanças e de decisões. Esse tipo de representação é verificável nas escolhas editoriais e em alguns excertos em discurso direto, o que sugere a incorporação consentida de que o sucesso pode dever-se a fatores externos: “Incentivada pelo superior hierárquico, volta a estudar, mas muda de área” (perfil de A.M.). A posição de beneficiário é também ocupada pelos atores sociais masculinos em 3 instâncias, embora a representação tenda a associar o sucesso às suas próprias decisões ou às empresas como entidades coletivas e não a agentes humanos particulares: “Foram apostas grandes, que me ajudaram a desenvolver, e a que eu fui correspondendo, que me ajudaram a chegar até aqui” (perfil de P.A.).

Em termos quantitativos, os processos que, nas citações das perfiladas, surgem com maior ocorrência são os mentais, com um número também significativo nas instâncias discursivas designadas à voz editorial.  São os processos mentais de cognição que têm mais saliência discursiva, imprimindo nos textos a ideia de escolha, de responsabilidade pessoal e de reflexividade. Nestes casos, emerge um discurso que remete para o campo semântico da gestão de escolhas ou até à perceção de eventual incapacidade: “Sempre fiz um exercício na minha carreira, perceber se estou ou não a aprender e a crescer. Procuro sempre perceber se estou no local certo e tenho as competências adequadas” (perfil de T.F.). Nos perfis masculinos, está ausente a avaliação negativa dos percursos escolhidos. Nas citações inscritas nos textos, os perfilados tendem a representar a experiência cognitiva e emocional das suas escolhas de forma positiva.
Tal como são designados às figuras femininas, os processos mentais de afeição inscrevem, em efetivo, a noção de escolha, mas esta revela-se em apreciações da realidade que revelam julgamentos no domínio dos afetos e dos sentimentos. As figuras femininas surgem, assim, como experienciadoras de emoções particulares em relação aos seus percursos de vida, traduzidas tanto em sentimentos positivos como em ansiedades que têm de gerir. Esta representação está patente em passagens cuja voz é editorial e em instâncias de autorrepresentação, via citações: “Adoro o meu trabalho, acho que tive imensa sorte em trabalhar numa área pela qual sou apaixonada” (perfil de C.Z.); “estar mais quatro anos a estudar uma coisa da qual não gostava fê-la desistir e fazer um interregno” (perfil de A.M.). No primeiro exemplo, atente-se nas construções processuais relacionais que corroboram estados emocionais, bem como na inclusão do fator sorte na determinação dos destinos profissionais. 
Considerações finais 
Como referido inicialmente, a inclusão das rubricas ‘Pessoas’ e ‘Entrevista’ na revista Marketeer inscreve-se nos princípios articulados na tradição hegeliana. Deste modo, e dada a importância de como a linguagem é usada na imprensa para a construção e a disseminação de crenças e de valores relativamente aos seus conteúdos, as escolhas levadas a cabo pela revista, tanto em termos de representatividade do género, como as escolhas pelas quais são construídas as representações do género, são significativas e merecedoras de escrutínio. 
Relativamente à primeira pergunta de investigação: qual a representatividade do género em contexto profissional, mediada pela Marketeer?, os resultados mostram uma crescente representatividade das mulheres na esfera profissional. Contudo, uma análise mais detalhada permite-nos observar que subjaz uma assimetria abissal na distribuição do género em termos de posições de topo (top management), quando comparados a quadros intermédios (middle management). Por um lado, do total dos representados na rubrica ‘Pessoas’ (7), 5 são mulheres com posições de middle management, e 2 são homens, um (1) com a função de middle management e outro (1) com a função de top management. Por outro lado, quando focamos a nossa atenção na ‘Entrevista’, outro género textual analisado, do número total de entrevistas (11), verifica-se uma representatividade de 100% de homens e de 0% de mulheres. Da amostra, dos 11 entrevistados, a totalidade das ocorrências estão em posições de top management, confirmando a asserção de que o top management continua, nos dias de hoje, a ser protagonizado pelo género masculino. 
A segunda pergunta de investigação – quais as representações do género em contexto profissional mediadas pela Marketeer? – na análise realizada a partir do léxico, observa-se que as maiores ocorrências de itens lexicais divergentes entre homens e mulheres remetem para as diferentes funções desempenhadas pelo género feminino e masculino, corroborando a análise feita nos pontos 3.1.1 e 3.1.2, relativamente à representatividade do género, em que, por um lado, os itens lexicais ‘comunicação’ e ‘marketing’ estão associados a mulheres e, por outro lado, ‘cargos’ associados a homens. Da análise realizada a partir do léxico integrado em campos temáticos gerais, registam-se que as diferenças verificadas entre ‘o profissional’ e ‘o pessoal’ ocorrem, tanto no perfil do género feminino, como no perfil do género masculino. Este resultado é, em nossa opinião, uma mudança significativa relativamente aos resultados apresentados anteriormente. De referir que a relação dialética entre discurso e estrutura social é com certeza uma explicação para essa mudança social aqui mediada nos perfis, mostrando alguma mudança social e cultural em relação a duas décadas passadas, em que o domínio do pessoal, da esfera familiar estava associado à mulher e o domínio profissional predominantemente associado ao homem (cf. Guerreiro, 1998). 
Apesar dessas mudanças, quando analisadas as ocorrências de léxico e de transitividade contextualmente, verificam-se discrepâncias no plano da representação. No corpus, são as mulheres que surgem associadas a discursos de autorregulação e de transformação permanentes, fruto de processos de reflexividade e de gestão de crise, designadamente relativos à legitimação da dupla jornada e à gestão de prioridades, tais como a abdicação de uma carreira internacional em benefício da família. Além disso, os textos revelam que a tematização sobre o trabalho exercido pelas mulheres tende a situar-se no plano das emoções e da ausência de um efetivo planeamento das suas biografias profissionais. Estas, por sua vez, são caracterizadas, pela voz editorial e pelas perfiladas, como o resultado das circunstâncias ou até da ação de terceiros, que as beneficiam, aspeto que de algum modo revela a interiorização de modos de representação enraizados em uma estrutura de assimetria. 
As subjetividades femininas surgem representadas como dependentes da resposta que dão aos incitamentos e aos convites para se envolverem em um conjunto de práticas que se apresentam como progressivas, mas que asseguram a estabilidade de padrões particulares da feminilidade. Nota-se, neste alinhamento, a ausência da crítica do patriarcado e das ideologias que lhe são subjacentes, reforçando, antes, a capacidade de as perfiladas ambicionarem e concretizarem os seus percursos pessoais e profissionais ao abrigo de uma estrutura meritocrática, conseguindo conciliá-la com as responsabilidades parentais, que, como vimos, surge como dinâmica consensual e positiva. 
A agenda política para a igualdade do género tem com certeza os seus impactos, embora nem sempre concretizáveis, conforme mostram alguns dos resultados legados por uma sociedade androcêntrica teimosamente impermeável, na qual os media veiculam consciente ou inconscientemente esses valores de forma encoberta, constituindo-se como um espaço de conflitualidade entre uma aparente naturalização da igualdade do género e a manutenção de um status quo androcêntrico. 
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