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Resumo

As relaches interpesais e as interacbes ociais $0 a es€ncia davida em sociedade. O
gerenciamento de impreses nas organzacOes buscam interacbes ciais efetivas, pois 0s
individuos procuram demonstrar um bom desempenho em conjunto. Tomando & interactes
interpesais como cerne no gerenciamento de impresses, ndo se pode deixar de se destacar
a dferenca entre os individuocs no qle diz respeito ao @gnero. Gardner, Peluchette e
Clinebele (1994 afirmam que o género pock ser refletido nas interacdes ociais dentro do
ambiente organizaciond.

Nao se pode negar que apesar de toda & mudartgas provocadas pela insercdo damulher no
trabdho andaexstem esteriétipos do gLe seriam comportamentos femininos ou masculines.
Talvez por as mulheres terem que se legitimar aos papéis esperadcs pelas culturas
organzacionas elas tendan a apesentar uma maior utilizacdo e etratégias de
gerenciamento de impreses em relacdo ac homens. Es® estudo biscara estabelece uma
assciacado entre estratégias de gerenciamento de impresbes quanto ao gnero feminino,
veificandose e atabelecendo consideractes, ao final, sobre 0 género predominantemente
atribuido &s estratégias de gerenciamento de impreses srem nasculi nas.
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1 Introducdo

As relagdes interpesais e & interagdes cias $0 a es$ncia da vida an sociedade.
Conviver com outras pessas no trabalho, na escola, ou em casa, em muitas partes da vida,
ndo torna daro um “guia” de como se deve comportar. A cada dia torna-se mais importante
entender quem esta desenvolvendo certo papel, como se deve ajir e por que outras pesas
estdo fazendo certas atividades (ROSENFELD, GIACALONE, RIORDAN, 2002. “Quase
todas as agdes podem ter algum significado social que tem implicagdes para o que apesa
pareceser e mmo ela deve ser tratada” (SCHLENKER, 198Q p.5). S0 nas interagdes ociais
gue & pesas formam suas identidades e procuram seguir as normas impostas pela altura.

A importancia dada apercepcdo que outros formam nas interagdes ciais e aforma que a
avaliam e lidam com elas, resulta na busca do individuo por controlar aimagem que 0s outros
formam dele. O gerenciamento de impreses (Gl), de aordo com Goffman (2004, envolve
tentar estabilizar o significado ou propdsito de interagdes ciais para gudar amenizar e
controlar relagdes ociais e evitar constrangimentos. Schlenker (198Q p.6) define
gerenciamento de impresHes como “a tentativa consciente ou inconsciente para ntrolar
impresHes que sd0 projetadas nas interagdes ciais reds ou imaginarias’. O G busca
garantir que outros formem percepcdes da maneira que o individuo desgja que des percebam,
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englobando qualquer comportamento que projete uma imagem numa interacd® social, ndo
apenas em comportamentos intencionais (RALSTON e KIRKWOOD, 1999. Leay (1996
p.15) contribui argumentando de Gl é “0 proces de @ntrolar a forma de wmo a pesa é
percebida por outros’.

O gerenciamento de impreses tem sido remnheddo como um procesd interpessoal
importante e atualmente aimportancia dada aimagem (ou impressio) e as ®us posdves
impados atinge o interese das proprias organizages. No Brasl ese tema mme@u a ser
explorado e difundido h&4 groximadamente dnco anos, mas desde a décala de 80 que
pesquisadores organizadonais deram atencé ao gerenciamento de impreses. Cooper e
Argyris (2003 p.43) destacan que “tedricos, pesquisadores e profisgonais das organizages
cada vez mais tém remnheddo a importancia da alministracd® de impreses (também
chamada de auto-apresentaca), como modelo explicativo para uma vasta gama de fendmenos
organizadgonais’. Rosenfeld e Giacdone (1991 aaescentam que a literatura de Gl
organizadonal expandiu para uma ampla variedade de &esas organizadgonais, incluindo
tdpicos como emprego e atrevistas de selecd, ética nos negdcios, surveys organizadonais
baseados em computadores, arbitragem e marketing.

O gerenciamento de impreses nas organizages buscam interagdes ciais efetivas, pois 0s
individuos procuram demonstrar um bom desempenho em conjunto. Haveria nese @ntexto
um consenso social ho qual 0s papéis representados pelos individuos deveriam estar em
conformidade @mo o que anorma (0 socia) indica e gperar que 0s outros valorizem e 0
tratem de forma adequada para aatividade que desempenhou (Goffman, 2004). Tratando-se,
portanto de uma cnstrucdo social onde o0 self seria produto de interagbes e ndo a caisa dela
(Goffman,2004).

Tomando as interagdes interpessoais como cerne no gerenciamento de impresdes, ndo se
pode deixar de se destaca a diferenca edtre os individuos no que diz respeito ao género.
Gardner (1988 aaedita que & caraderisticas de género auxiliam a delimitar a moldura na
gual uma imagem pode ser considerada vélida, moldando o autoconceto que érefletido no
proces® de Gl. Estabelecese, entdo, uma relac® direta de questbes de género, pois ese é
tomado também como sendo formado de interagdes ciais através de uma identidade
produzida pela ailtura e pela sociedade que impregnada de dributos, privilégios e limitagdes
(MACEDO E MACEDO, 2003.

Os diferentes papéis que se esperam que sgjam desempenhados por um homem e por uma
mulher sdo bastante diferentes, 0 género pode ser importante para explica diferencas de
comportamentos em GI (Sigh, Kumra e Vinnicombe, 2002. A teoria dos papéis ciais
(Eagly e Wood, 1991 apud Sigh, Kumra e Vinnicombe, 2002 corrobora mwm a dirmacé
anterior a0 explica que a mulheres €90 usuamente vistas como mais amigaveis, nao
individualistas e preocupada cm 0s outros, enquanto que os homens 0 tipicamente vistos
como independentes, instrumentalistas e insistentes.

Gardner, Peluchette e Clinebele (1994 afirmam que o género pode ser refletido nas
interagdes ciais dentro do ambiente organizadona. Rosenfeld, Giacdone eRiordan (19949
contribuem argumentando que deve haver uma forte ligacd® de ferramentas de Gl entre
alguns grupos como minorias radais, mulheres e imigrantes com o objetivo de serem vistos
de maneira favoravel por membros magjoritarios, predominantes e en posicdes de maior poder
em relacd® a des. O gerenciamento de impreses descreveria aidentidade oletiva de um
grupo organizadonal e seria um dos varios process ciais que mnstituem a diferenciacé®
de género (ANDRADE et al., 2002.

E interessante ressltar que Rosenfeld, Giacdone e Riordan (1994 propuseram que se devia
buscar maiores pesquisas sstemdticas que @licessem a teoria de GI com asantos
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organizadgonais reladonados a aescente naturezade diversidade no ambiente de trabalho. A
guestdo do género feminino estaria no cene dessa diversidade, pois as mulheres 0
responsaveis por grande parte das mudangas na congtituicdo das empresas. Madado et al.
(2003 argumentam que amaior parte do contingente que nstitui a forca de trabalho em
véarios continentes € formado por mulheres. Quental e Wetzd (2002 contribuem para a
argumentacd ao afirmarem que houve um aumento expressvo na forca de trabalho formado
por mulheres no Brasil nos ultimos vinte anos. Belle (2001 corrobora com os autores adma
citados e agcescenta que ndo somente & mulheres 80 mais numerosas a trabalharem
atuamente, mas é também nas caegorias cio-profissonais mais elevadas, profisHes
liberais, exeautivos de nivel médio e superior que sua representatividade aimentou e mais
rapidamente. Segundo fonte do IBGE (20095, em seus quadros de sintese de informagdes, de
1999 a 2003 houve um aumento de 11,2 % de mulheres economicamente aiva ocupadas no
Brasil enquanto que esse indice para 0s homens € de genas 5,9%.

A mulheres encontram-se nesse @ntexto numa Situac® em que se dividem entre duas
constituicoes diferentes de género se mnsiderado que ha uma @nstrucdo socia ampla euma
subcultura espedfica has empresas. A identidade de imagem que deve ser construida por elas
€ representada num continuo onde os extremos representam a qual papel devera representar,
ou imagem que sera @nstruida, baseada na altura escolhida (se da aitura anpla ou da
espedfica da organizac®). Se for a eampresarid as mulheres tenderdo a gresentar
caaderisticas do género masculino, se for o outro extremo dara prioridade em desempenhar o
papel de esposa emée sendo aceto aqui toda asua feminili dade.

Asdm, diante da aescente busca por pesguisas ©bre o tema de gerenciamento de impreses
no Brasl e dada arelevancia do género feminino no ambiente dos negécios e os desafios
enfrentados pelas mulheres, ese etudo buscara estabelece uma assciacdo entre
estratégias de gerenciamento de impreses quanto ao gnero feminino. Ou sga, quais
tipos de estratégias de gerenciamento de impreses adotados ira influenciar na alogcéo de um
género mais ou menos feminino.

O artigo estd estruturado em quatro partes. Inicidmente h4 uma delineac® sobre o
gerenciamento de impresHes nas organizages. A segunda parte etabelece & primeiras
relagdes entre gerenciamento de impreses e género feminino. Na tercera é gresentada &
estratégias de gerenciamento de impresbes com um linking direto sobre o género feminino.
Por fim, seraredizada uma discussio sobre & relagdes inferidas.

2 Gerenciamento de Impreses

Os concetos e & pequisas bre gerenciamento de impreses tém suas origens na
sociologia, com os trabalhos de Erving Goffman, e na psicologia social com os trabalhos de
Edward Jones. Para Goffman (2004 o Gl envolve atentativa de estabelece o significado ou
0 proposito de interagdes ciais, as quais dirigirdo as agdes das pesas, gudando a projetar
as expedativas de papéis, ou sgja, 0 que se espera de cala um. Schelenker (1980 define Gl
como 0s comportamentos que individuos redizam para proteger sua prépria imagem,
influenciar aforma como elas sio percebidas por pesas sgnificantes, ou os dois.

As raizes da investigac® cientifica sobre gerenciamento de impresses originam-se do livro
de Goffmann The Presentation of Self in Everyday Life de 1959 A premissa ceitra de
Goffman era ade muitos dos insights mais reveladores bre o comportamento social estéo
para ser encontrados ndo na andlise de motivos internos das pesas, mas no estudo da
aparéncia externa que a pesas criam para 0s outros. Ja Edward Jones, iniciou um programa
de pesguisa sobre alisonja ou adulac@® no mesmo periodo em que Goffmann publicou The
Presentation of Self in Everyday Life. Jones percebeu que nossas percepcdes obre outras
pesas S0 determinadas em parte pelas tentativas desses em transferir uma impressio
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particular deles mesmos e suas contribuicbes £ @nfiguraram ndo somente an estudos
empiricos obre e tema, com importantes avangos tedricos, mas também com o
treinamento de diversos psicologos ciais que redizaram contribuicdes para a #ea(LEARY,
1996.

Leay (1996 p. 2) afirma que “0 proces® de cntrolar como uma pesa é percebida por
outra € damado de aito-apresentacé® ou gerenciamento de impreses’. Jones e Pittman
(1982 confirmam a dtacd® adma a descreverem a auto-apresentacd® como os aspedos do
comportamento desenhados para traze a tona ou formar as atribuicdes de outros bre &
disposi¢des do ator.

Pdde-se observar que eistem vérias concdtuagdes na literatura espedaizada sobre
gerenciamento de impreses, sendo assm adou-se onveniente alotar uma unica definicéo
de tal modo que se alotou para essa pesquisa adefinicédo de Mendonga (2003, a qual versa
gue o Gl “é entendido como todas as atividades que um ator social desenvolve no sentido de
influenciar 0 modo como outros o0 véem, ou sgja, aimpressio ou a imagem que desenvolvem
a seu respeito”. Cabe também ressltar que o termo impressiio é aui definido como uma
idéia, um sentimento ou uma opinido que o individuo tem sobre dguém ou algo, ou alguém
ou ago transmite a individuo; podendo ainda significar o efeito que uma experiéncia ou uma
pessatem sobre dguém ou algo (MENDONCA, 2003.

O gerenciamento de impresgies é visto como um comportamento dirigido a um objetivo. Fisk
e Grove (1996 afirmam que atransferéncia de uma imagem particular através de a@es,
simbolos e palavras tem finalidade de obter uma resposta desgjada. Leay e Kowalski (1990
apud BOLINO, 1999 corroboram com as afirmativas citadas ao referirem-se que 0s
individuos s80 motivados a gerenciar impreses quando eles véem essas impresHes como
instrumentos para aingir seus objetivos. “Algumas das razdes para se utiliza o Gl seriam:
obter resultados materiais e sociails, melhorar a aito-estima; validar a aito-imagem; e
verificar socialmente aencas pesais existentes’ (MENDONCA, 2003 p.65).

E importante ressiltar a naturezadindmica do Gl e de pegas-chaves por ele utilizado como
comunicac®, publico-alvo e a influéncias do contexto ambiental como referéncias a uma
cultura da regido e€/ou cultura organizadonal. A natureza mutadona do contexto maao-
ambiental faz @M que os gestores posuam mais de um objetivo e que eses possam ainda ser
modificado pelas circunstancias e, assm, as formas de aministrar as impresHes podem se
apresentar mltiplas e dindmicas para que se dinjam objetivos. Rao, Schmidt e Murray (1995
afirmam que individuos possuem multiplos objetivos e utilizan uma variedade de Gl para
atingi-los. Frink e Ferris (1998 argumentam que & observagdes redizadas por um individuo
estdo num contexto das suas percepcdes da redidade objetiva epor causa dis o Gl fornece
significado para qualidades e habilidades de uma comunicac@®, do que se deter apenas a
observagdes. Esses Ultimos autores ainda exemplificam que um importante fator no proces
de dedséo é cmmo dedsor ird responder (comunicacd como instrumento para Gl) as crencas
de seu publico-alvo, para que esses Ultimos o aprovem.

Tendo observado os concetos gerais de Gl, serdo apresentadas, a seguir, as primeiras relagdes
entre Gl e género para que se estabelecan as ligagdes entre esses temas.

3 Relagdes entre Gerenciamento de Impreses e Género

Numa primeira groximaca sobre género faz necessrio posicionar-se quanto a @ordagem
em relac® ao sexo. A questdo do género, para propdsito dese estudo € versada @mmo
resultado de relagdes ciais, assm como 0 gerenciamento de impresdes, e ndo em questdes
fisicas ou bioldgicas de sexo. Calas e Smircich (1999 creditam que o género é sociamente
construido. Madhado-da-Silva e Vieira (2003 corroboram com as afirmagdes, pois certificam
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gue 0 sexo de uma pesa, do ponto de vista bioldgico, tem muito pouco a ver com 0s papéis
espedficos, definidos cidmente. Esses Ultimos autores ainda dirmam que & pesas ndo
nascem com esss caraderisticas, mas as apreendem no transcorrer de sua socializaca®, ou
sga, e€las S0 pré-existentes como caraer bioldgico, mas o atribuidas em atos de
reconhedmento social.

Andrade @ a (2002 p. 4) afirmam em seu trabalho que “o0 aumento da diversidade e da
complexidade nas organizages fez amergir novos tipos de cntradicdes e asImetrias neses
espaqs de interacd social, como as questdes referentes as relagdes de género”. Seguindo
ess linha Belle (200]) destacaque 0 aces recate da mulher a postos de responsabili dade
colocalhes particularmente o problema da cnstrucéo de uma nova identidade, entre uma
determinada @ncepcéo de feminilidade, interiorizada pela educacd®, e cetas normas de
comportamento masculinos, impostos pelas organizagdes. Essas normas de mmportamento
masculino estariam interligadas com a questdo que para homens e mulheres foram atribuidas
tarefas espedficas as quais foi apreendido diferentes papéis para cala um desempenhar e a
posicionar-se diversamente dentro da sociedade, ja nos primérdios da dvilizac®d
(LAKATOS, 1997 apud MACHADO-DA-SILVA e VIEIRA, 2003.

Nese @ntexto € verificado um conflito para a mulheres no sentido de qual posicionamento
de imagem tomar frente auma organizac@®. Para Goffman (2004 as interagdes ciais 0
organizadas bre pedidos de papéis. As mulheres muitas vezes ® sentem confrontadas com
papéis ambiguos dentro das organizages, o que poderia levar a um gerenciamento de
impreses inadequado. Goffman (2004 credita que o Gl somente fara sentido se a
representac@ que o individuo esta redizando faz parte de um todo que apesa é Asumir
esteriétipos de feminilidade ou busca uma imagem ligada a género masculino parece uma
dicotomia gresentada pela literatura na busca da mulher por uma identidade que expresse
uma imagem coerente @m o que o socia requer dentro de uma empresa.

Alguns autores descrevem essa dicotomia. Babalola e Okurame (2004 ressltam que o
crescimento profissonal das mulheres numa eanpresa € mais complexo comparado ao homem,
por essa complexidade derivar da diferenca do conhedmento socidizado em relacd® aos
papéis que cala género deve desempenhar. Nicholson e West (1988 apud Babalola e
Okurame, 2004 argumentam que an ambientes normativos as mulheres que desgjam serem
asociadas ao suces tém que alotar qualidades masculinas. A tendéncia das lideres do sexo
feminino, de serem mais democréticas que 0os do sexo masculino, diminui quando as mulheres
ocupam cargos de dominancia masculina. Ao que parece as hormas grupais e 0s esterettipos
masculinos obre os lideres anulam as preferéncias pesais, de tal forma que a mulheres
abandonam seus estilos femininos neses cargos e duam de modo mais autocratico
(ROBBINS, 200Q apud GRZYBOVSKI, BOSCARIN e MIGOTT, 2002. No estudo
redizado por Konovky e Jaster (1989 verificou-se que por as mulheres srem freqientemente
desvalorizadas nas empresas, elas tendem a proteger e defender mais s1a imagem através da
adocdo de uma identidade crporativa asociada as homens.

s poderia nos sugerir que a mulheres utilizam mais freqUentemente, e intencionalmente, o
gerenciamento de impreses para estarem em conformidade @m 0s papéis requeridos na
cultura empresarial. As organizagdes ainda seriam vistas ©b essa Gtica ®mMo ambientes
desenhados para o género masculinos e a inser¢édo da mulher a cagos de maiores
responsabilidades muitas vezes £ d4 com a alocéo de gerenciamento de impresHes que
estabilizem a imagem das mulheres proxima a que seria de comportamento de homens. O
suces® das mulheres nas organizages demandaria redimensionamento do desempenho dos
papéis tipicamente femininos e estaria diretamente reladonado a aultura organizadgona
(GRZYBOVSKI, BOSCARIN e MIGOTT, 2002. Madado-da-Silva e Vieira (2003 p. 8)
suportam as afirmagdes anteriores ap escreverem que & empresas foram idedizadas por
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homens, assm a alidade eitre homens e mulheres e aintegracd® de valores femininos nas
organizages caecan de legitimidade social”. Se ha uma ailtura predominantemente
masculina nas organizages, entdo a imagem da mulher seria formada a partir desses
observadores e quanto mais congruente mm as caaderisticas do grupo dominante (mais
masculina for), mais fadlmente da é acia e vista favoravelmente wmo melhor e mais
competente do outras mulheres que ndo se inserem no perfil dominante (ALLISON e
HERLOCKER, 1994). Ness sentido aguelas que sdo vistas como parte integrante do grupo
mais provavelmente poderéo ser promovidas do que & outras.

No entanto, Riordan, Gross e Maloney (1994 propSem que mesmo as mulheres tendo
beneficios quando sendo percebidas com comportamentos masculinos essa ditude poderia
trazer também um efeito negativo. Ser percebida cmo masculino poderia detar a aito-estima
da mulher as quais caaderisticas femininas $0 importantes para seu auto-conceto. A
construcéo do self do género feminino seria anstruido de forma apriorizar um desgjo social
das empresas e aetraria an conflito com o desgjo da sociedade de tentar resgatar os papéis da
mulher na sociedade de mde e egposa mm caaderisticas femininas de subordinacd® ao
homem. Fadigas, Souza e Bierrenbach (1996 escrevem que os esteridtipos aceca da
competéncia edas inclinagdes da mulher parecem ter papel importante tanto na avaliac@® que
faz de s mesma, como nas avaliagdes de outros. O resultado dese onflito seria aadocéo de
Gl conservador. Es< tipo de gerenciamento de impreses € utilizado quando se percebe que
0s custos de um comportamento de Gl sdo maiores que & perspedivas de ganho (RIORDAN,
GROSS E MALONEY, 1994. A mulher vidumbrando que os ganhos advindos do risco
sobre sua aito-estima e a onstrucéo do seu self ndo seriam suficientemente recompensadores,
se disporia arediza menos Gl ou aredizalo de maneira diferente dos homens.

Seria mmpreansivel nese ontexto que aitores descrevam que @ mulheres tendem a pensar
mais obre os riscos de desempenhos em publico e & emocdes que anergem das
conseqiéncias ciais negativas (Babalola e Okurame, 2004, a adotar um estilo de lideranca
mais democrética (GRZYBOVSKI, BOSCARIN e MIGOTT, 2002 ja que suas agdes S0
mais fadlmente desvaloradas por outros ria importante a busca de uma maioria que a
apoiase; a procurar métodos oficiais e formais de promocéo e ndo em redes, pois as
primeiras proporcionariam meior legitimidade; a ter propensdo a dedicar-se parcidmente a
careira, ja que necessta oonciliar sua vida profissonal com a pesa pelos compromissos de
maternidade, criacé® de filhos e administracé® da caa (LODI, 1999 apud GRZYBOVSKI,
BOSCARIN e MIGOTT, 2002 .

Essas s0 as primeiras relagdes entre gerenciamento de impreses e género feminino. Sera
apresentado, a seguir, as estratégias de gerenciamento de impresbes com um linking direto
sobre questdes de feminili dade.

4 Estratégias de Gerenciamento de I mpresges e Feminilidade

Tedeschi e Melburg (1984 apud MENDONCA, 2003 afirmam que o Gl € empreendido com
objetivos claros que podem ser de airto (ou taicos) ou longo prazos (estratégicos) para
construir caraderisticas de reputacd® que servem aos intereses do ator. Schlenker (198Q
p.10) contribui para es® estudo ao afirmar que “0 termo gerenciamento de impresHes
freqlentemente evoca imagens de estratégias e taticas, de pesas em busca de posicdes no
mundo social, tentando controlar como elas parecem, no sentido de redizar objetivos em
particular”.

Jones e Pittman (1982 introduziram uma taxonomia de estratégias de gerenciamento de
impreses a qual é anplamente acéa e aotada entre estudiosos do tema (MENDONCA,
2003. Os atores ciais podem adotar cinco estratégias, ou dmensdes, de Gl, que sdo:
insnuacao, autopromocao, exemplificacdo, intimidacéo e suplicacdo. Essas dimensdes
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S0 caegorizadas por 44 itens que descrevem comportamentos de Gl no sentido de serem
percebidos, respedivamente, como simpaticos (8 itens), competentes (10 itens), moralmente
confidveis (8 itens), perigosos (8 itens) e merecedores de pena (10 itens). A partir das
descricbes dessa taxonomia serdo levantadas caraderisticas do género feminino quanto a
adocd ou ndo de cetas estratégias e suas conseqiéncias quanto a Sser mais ou menos
feminina ou maaulina. Algumas estratégias, dependendo da sua @ordagem, podem apresentar
tanto espag para uma feminilidade quanto para uma masculinizaca da mulher. No entanto,
alguns $rdo identificados de amrdo com sua predominancia.

A Insinuacido se refere aum grupo de estratégias de Gl que tem como proposito faze a
pesa ser mais apredada e ser atraente as olhos dos outros. Ess estratégia esta
reladonando espedficamente aobtencé de poder, pois Jbnes e Pittman (1982 destacan que
0 insinuador aumenta o seu poder reduzindo a probabilidade de que apessa dvo dferecaa
resultados negativos e aimentando as expedativas de resultados positivos. A ado¢céo dessa
estratégia de Gl resultaria numa imagem predominantemente mais masculina pela mulher
(perda de feminilidade), uma vez que Asss et a (2004 destacaque o mundo masculino diz
respeito ao poder, suces e praze, enquanto que o das mulheres esta voltado a um papel
seaundario, predominantemente de obrigagdes. Gardner, Peluchette eClinebell (1994 p. 135
afirmam que “homens tém maior aces a posicdes de poder e mulheres o freqlentemente
dependentes recompensas advindas por homens, ja o inverso ndo ocorre cm freqiéncia”.O
poder estaria muito mais associado ao género masculino do que o feminino.

Mudando um pouco o foco dessa estratégia de Gl, observa-se que ndo apenas 0s atores com
maior poder utilizan a etratégia de insnuacd® para obterem dos outros melhores
desempenhos, mas a teoria mostra que ainsinuacé pode ser usada por uma pesa de menor
poder em uma relac®, pretendendo, assm, induzir a pesa de mais poder a gostar dela,
buscando reduzir as diferencas de poder entre des, tornando as punicGes menos provaveis
(MENDONCA, 2003. Sobre ess ponto de vista a feminilidade poderia ser demonstrada
livremente, pois as questdes de relagdes interpessais e insnuac@® (seducéo) sdo destacalas
como caaderigticas do género feminino, assm como a pouca observac@® de mulheres em
cagos de poder. Fadigas, Souza eBierrenbach (1996 p. 11) concordam com a dirmacé ao
escreverem que das mulheres $0 esperados Ucess nas relagdes interpesais por causa de
suas caraderisticas de senshilidade em lidar com as pes®as e gque “as mesmas tém
consciéncia que faz uso des trag, que € alltural, e o faz por que de o traz vantagens’.
Célas e Smircich (1999 p. 294 afirmam que “as mulheres possiem habilidades reladonais,
cgpaddades empéticas e sensibilidade interpessoal”.Gardner, Peluchette e Clinebell (19949
argumentam que a& mulheres utilizam a cwmunicac® para se reladonarem e interagirem (se
afiliarem) enquanto que homens focam apenas na busca de uma meta. Asds et a (2004
complementa destacando que a mulheres 90 vistas como doces, sedutoras e emocionais.

Edtratégias de autopromocado, em contraste com a insnuac®, se referem as agdes que
buscam faze 0s outros pensarem que o ator € mmpetente, tanto em termos de atitudes quanto
em termos de habilidades espedficas. Autopromotores querem ser respeitados por sua
inteligéncia e ompeténcia. Para fortaleca a aedibilidade das reivindicagdes que des fazem
sobre suas habilidades, os autopromotores podem rewmnhece cetas fahas e fragquezss,
juntamente com seus pontos fortes, mas smpre mostrando que des s0 confiantes em suas
competéncias (MENDONCA, 2003. Um método de autopromogéo, apontado por Worchel et
al. (1991 apud MENDONCA, 2003 é reladonado ao principio da associacd, a qual as
pesas aaeditam que o ator € parte de uma organizac®, ou € dguém bem-sucedido ou
competente. Jones e Pittman (1982 destacan que o autopromotor aumenta 0 seu suposto
valor instrumental como um solucionador de problemas para a pesa ou gupo-avo. A
autopromocéo enquadraria-se mais nas questdes de género predominantemente masculinas.
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Gardner, Peluchette e Clinebell (1994 p. 136) descrevem que “as mulheres geramente néo
utili zam pouco essa estratégia de autoconfianga do que os homens’, pois 80 socializadas a
exibir uma imagem mais modesta que 0 homem. I1s se daria por 0os homens terem maior
visibilidade da sua imagem para @nseguirem se aitopromoverem, o que leva & mulheres a
serem percebidas como mais masculinas ao adotarem essa estratégia.

Ao redizaem comportamentos que facan com que das sgjam percebidas com as mesmas
competéncias de um homem, ela se torna menos feminina. E importante ressitar que talvez
essa sga uma das estratégias mais utili zadas pelas mulheres modernas para demonstrarem que
possliem as mesmas cgpaddades para redizac@® de tarefas mais espedalizadas, ou de nivel de
importancia superior, como os homens. Como €las tentam se equiparar aos homens e néo
demonstrar que sdo das suas competéncias diferenciadas que podem surgir solucbes melhores
para & empresas, entdo elas estariam se masculinizando. Se 0 inverso ocorress, 0 que ndo €
verdade na grande maioria dos casos, buscaria-se aquebra do esteriotipo da mulher e da se
destacaia por suas caraderisticas diferenciadas e sem busca se euiparar aos homens.
Statham (1987 apud Gardner, Peluchette e Clinebell, 1994 afirmam que & mulheres 0
desencorgjadas de redizarem essa estratégia por serem vistas negativamente pela sociedade,
japara 0s homens ocorre 0 inverso.

A exemplificacdo envolve gerenciar as impreses de integridade, abnegacé e valor moral,
lidando com o poder de normas Sciais reconheddas, suportadas pelos consensos julgados
com base an valores e apiragdes proprios (JONES e PITTMAN, 1982. “Neste ca&o, 0
individuo tenta mostrar a s mesmo como um individuo possiidor de integridade”
(MENDONCA, 2003 p.70). As atribuicdes buscadas € de uma pessa sofredora ou dedicada
ao trabalho e buscase que sgja percebido como merecalor de recompensas pelo esforco
empregado. Gardner, Peluchette e Clinebell (1994 certificam que & mulheres tendem a
desenvolver mais essa etratégia para asegurar recmnhedmento e busca promocd na
careira. Es® seria uma estratégia onde apredominancia de género ndo € daramente defina.
Tomando-se por base que um individuo esta desempenhando comportamentos para ser visto
como um funciondrio dedicado, que “veste a camisa” e que trabalha mais por estar
comprometido com a organizaca® com o objetivo de mnseguir uma promocéo, por exemplo,
percebe-se caaderisticas de poder nessarelacd®. Um subordinado desenvolvendo Gl paraum
superior. s remete aquestdes de poder e, portanto interliga-se mwm a aitopromo¢éo. Jones e
Pittman (1982 destacan que @ cinco estratégias de gerenciamento de impreses ndo devem
ser consideradas mutuamente excludentes e que cmbinagdes entre das 80 posdveis e
provaveis. Sendo assm, essa poderia ser uma estratégia que gerasse na mulher uma imagem
voltada para 0 masculino, ja que da quer ser tomada @wmo exemplo ela também predsara
autopromover suas habili dade.

O objetivo primario da aito-apresentac@®, ndo é goenas buscar ser visto positivamente, mas
sim influenciar outras pesas a responderem de um nodo desgjado (JONES e PITTMAN,
1982. Na maioria dos casos, uma pesa tem uma probabilidade maior de ser tratada cwmo
espera quando outros tiveram uma impressio positiva do autor. Em outros casos, porém, as
pesas terdo probabilidade maior de serem tratadas como desgavam se das promoverem
impreses indesgjaveis aos olhos de outro — impreses negativas (LEARY, 1996. Ao usar a
estratégia de intimidacao, o ator tem como objetivo ser temido. O ator tenta obter poder e
influéncia social criando a identidade de uma pesa que oferece perigo, aguém cujas
ameacsd e alverténcias deveriam ser observadas, porque, caso contrério, conseqiéncias
negativas podem acmntece. Ao adotar uma estratégia de intimidac@®, uma pesa ou grupo
tenta influenciar o comportamento de outros por intermédio do medo (MENDONCA, 2003).
De aordo com Jones e Pittman (1982 o intimidador aumenta 0 seu poder mais diretamente
elevando a probabili dade de que de usara aparte negativa de uma gama de resultados que de
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pode proporcionar a pesa dvo. A estratégia de intimidac@® € indiscutivelmente mais
asciada a caaderisticas masculinas pela sociedade.

Asss et a (2004 destacaque & mulheres s80 vistas como frageis, e privadas; enquanto que
homens 80 caraderizados como fortes, bem-sucedidos profissonalmente, radonais, potentes,
conquistadores e publicos. Arruda (1996 complementa escrevendo que o homem seria
radonal, ativo e dominante, enquanto a mulher se gresentaria sentimental, passva e
submissa. Baudrillard (1995apud ASSS et a, 2004 aaescenta que 0 modelo masculino esta
centrado na eigéncia ena escolha. O homem nédo tolera fraca, ratifica aintransigéncia, a
dedsfo e aenergia como virtude competitiva. Gardner, Peluchette e Clinebell (1994 atestam
gue a intimidac® é vista @mo inconsistente aitre exeautivas mulheres que preferem
comportamentos de diliacd®. Eagly (1987 apud Gardner, Peluchette e Clinebell, 1994
afirmam que @& mulheres 80 menos inclinadas a gresentarem agdes agressvas e de
intimidacé.

Por fim, “na estratégia de suplicacdo, o ator busca obter beneficios oriundos de sua propria
fraguezapara influenciar outros” (MENDONCA, 2003 p.71). Por meio de dedaragbes sobre
a suafata de competéncias, os atores que usam esta estratégia tentam ativar uma norma social
poderosa mwnhedda mmo a norma de “responsabilidade social”, a qual prega que ajueles em
necessdade devem se gudados (MENDONCA, 2003. Jones e Pittman (1982 destacan que
0 suplicante também ganha o poder provido pela norma de responsabilidade social.
Renunciando as duas reivindicagdes em favor da pessba mais proxima cm poder, ele se
coloca amercé de outros mais poderosos gque s, ele espera, sensiveis ap preceato de noblesse
oblige. O individuo ao empreender a estratégia de suplicac®, joga cm a smpatia de outros,
agindo como uma pes®a fraca edesamparada. O objetivo do suplicante, de um nodo
simples, é obter giluda (MENDONCA, 2003. De aordo com Worchel et al. (1991 apud
MENDONCA, 2003 a estratégia de suplicac® funciona melhor quando as pessas S0
convencidas de gque o suplicante € desamparado e fram, mas que de ndo é alpado por essa
fragueza As mulheres identificadas pela altura como maiores utilizadoras dess tipo de
estratégia uma vez que adependéncia e os pedidos de guda etd estereotipado a ser mais
apropriado para & mulheres (Gardner, Peluchette eClinebell, 1994). Silva (1999apud ASS S
et a, 2004 sugere que ha cmportamentos naturalmente masculinos (forca dedséo,
radonalidade, liberdade) e os comportamentos femininos (submissio, fragilidade, indedséo,
dependéncia, emocionaidade). A feminilidade é aribuida asuplicac® uma vez que amulher
€ tomada como fragil e sensivel necesstando de suporte epedindo gjuda.

O Quadro 01, abaixo, apresenta um resumo das referidas estratégias de Gl e seu
reladonamento com o género feminino.

o ~ Género
- . o Atribuicdes | Emogdo a ser "
Estratégia Descricéo/Definicéo Buscadas Despertada Predo_ml r)ante
Atribuido
N Masculino, mas
Comportamentos que o ator usa para fazé- o
. ~ . i o . pode ser feminino
Insinuagéo lo parece mais atrativo e smpético para Agradével Afeto ~
se ndo apresentar
outros. e
posicdo de poder
Comportamentos que apresentam o ator Competente Respeito
Autopromocdo | como altamente mmpetente, com atencdo | (efetivo, “um | (admiragéo, Masculino
para certas habili dades ou aptiddes. vencedor”) deferéncia)




XIl SIMPEP — Bauru, SP, Brasil, 7 a 9 de Novembro de 2005

Comportamentos que apresentam o ator Confiéavel Culpa
Exempli ficacs como moralmente mnfiavel; isto pode (sofredor (ver o%h Maior propensdo a
piiTicacac também ser desenhado parainduzir a dedicado), emugll ~a), sar masculino
simulagdo dos sguidores. a0,
Comportamentos que apresentam o ator
Intimidacdo COMO Uma pesua perigosa que € @paze Perlgosp (cruel, Medo Masculino
pronto ainfligir sofrimento para a volavel)
audiéncia.
Comportamentos que apresentam o ator | Desamparado Soli dariedade
Suplicacdo como desamparado para solicitar gjudade |  (deficiente, (obrigacio) Feminino
outros. infeli z) gagao,

Fonte: Adaptado de Jones e Pittman (1982apud Mendonga, 2003.
Quadro 01 - Estratégias de Gerenciamento de |mpreses em relac@® ao género feminino

As estratégias de gerenciamento de impreses ficam asdm reladonadas com o
gerenciamento de impreses, identificando-se que pode haver uma predominancia de
visudizar a mulher que pratica esses comportamentos como apresentando caraderistices
masculinas. Algumas consideragdes bre essa dirmac® serdo redizadas no topico
subsequente.

5 Consideracdes Finais

Todas as pesas, quer intencionalmente ou ndo, gerenciam impreses. O Gl é tomado como
uma ferramenta de @nstrucéo social a qual tem por objetivo maior construir uma imagem
positiva para os padrdes da sociedade daravés das interagdes ciais e de um esforco
cooperativo de gresentar um desempenho acetavel (Babcock, 1989. Os individuos buscam
com o Gl atingir metas de legitimacd, remnhedmento, asociagcd® com sucesd dentre
outros. A busca de um desempenho superior nas relagdes entre os individuos também é
buscados pelas pessas com a utilizacé® dessa ferramenta.

A mulher se encontra num contexto atual de mudanca de cmportamentos e numa posicéo um
tanto quanto incbmoda, pois 0 comportamento que asociedade posali COMo Senso-comum
seria da mulher dona de caa, esposa eméae Essaimagem entra em conflito quando a mulher
esta inserida na organizaca — instituicdes elaboradas inicialmente para homens — e necessta
desempenhar papéis distintos dos anteriores. Principamente com o aumento da participacé
da mulheres na forca de trabalho foi verificado que deveria ser repensado o papel do género
na sociedade, incluindo as organizages emndmicas.

Andrade @ a (2002 p. 13) afirma que o ambiente de trabalho deve ser compreendido como
um espago produtor de representagdes ociais e, principalmente, constitutivo de significages
tanto para homens, quanto para mulheres’. Estabelece que existe uma androgenia (homens e
mulheres iguais) seria bastante frustrante para os dois géneros. N&o se poderia estabelece que
de uma décala para outra os padroes da sociedade mudasem. O ser humano é histérico e
necessta de amplo periodo de tempo para a ac#aca® de wnstrugdes ciais de novas, ou
mesmo modificac®, na aultura.

Deixar de ressltar que existem diferencas entre os géneros sria uma perda de oportunidades
das empresas explorarem as diversidades e & vantagens advindas delas. Andrade & a (2002
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p. 13) corrobora mm essa premissaa e acreve que “a compreansdo do ambiente do trabalho
deve ter como premissaa que homens e mulheres sio diferentes e que essas diferencas
predsam ser respeitadas para que cala um, em sua singularidade, possa potencializar sua
pluralidade”.

Fadigas, Souza e Bierrenbach (1996 ressltam que a mulher tem que deixar de lado o
complexo de inferioridade para que sua senshilidade dlore. Eses autores ainda
complementam propondo que se guardada @ diferencas entre feminino e masculino, a mulher
no mercado de trabalho colocase cmo profissonal sem seducdes, lagrimas ou agreses,
mas como firme definicdo de metas e inabaldvel vontade de aingi-las, através de desempenho
sério, dedicado e mmpetente, e d estard adesegjada harmonia dos contrarios.

N&o se pode negar que goesar de toda a mudangas provocadas pela insercéo da mulher no
trabalho ainda existem esteridtipos do que seriam comportamentos femininos ou masculinos.
Mesmo tendo consciéncia de que houve desenvolvimentos de allturas organizadonais que
apdiam a mulher no trabalho, é importante que se ressalve que agrande maioria anda ndo
convergiu para essa nova onfiguracd®. “As mulheres ainda se posicionam em relacd® a duas
dimensdes: careira profissonal e pesa” (Belle, 2001, p. 219. Sendo assm, este trabalho
buscou estabelece relagdes entre o0 gerenciamento de impreses e 0 género feminino.

Sendo os dois temas tratados construcdes ociais, verificou-se que anda pode eistir uma
predominancia de identificac@® de cmportamentos nas organizages como sendo masculinas.
A teoria demonstrou que is pode ser verificado. Cabe ajui ressltar que ndo se infere que
por mulheres poderem apresentar comportamentos masculinos que essas assimem 0s papéis
de homens. Mulheres ndo deixam de asciar o seu self ao género feminino, pode haver
apenas uma alicdo de mmportamentos masculinos que das redizam para serem legitimadas e
para obterem cargos de poder. As edtratégias de gerenciamento de impreses podem, de
aordo com a teoria gresentada, ser reladonadas com comportamentos tipicamente
masculinos. Assm sendo as mulheres que utilizam dessas estratégias poderiam estar sujeitas a
serem vistas como menos femininas pela sociedade.

Por fim, pesquisas empiricas devem ser redizadas para poder confirmar ou ndo a hipétese de
que mulheres que utilizam estratégias de gerenciamento de impreshes 80 vinculadas a
posslirem comportamentos masculinos. Talvez por as mulheres terem que se legitimar aos
papéis esperados pelas culturas organizadgonais elas tendam a goresentar uma maior utilizac®
de estratégias de gerenciamento de impreses em relac@® aos homens. Esss Ultimos ndo
predsariam de tamanho esforco tendo em vista que sua participac@® nas empresas € tida mwmo
adequada & normas da sociedade. Assm, seria interessante que estudos futuros também se
propusesem a tentar mensurar qual género utiliza mais estratégias de Gl e se sdo 0s motivos
da aultura organizadgonal que levam aum ter maior representatividade que o outro.
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