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RESUMO

Este trabalho propde uma analise critica das representagdes discursivas construidas
em torno da profissdo de secretariado executivo, com énfase nas narrativas
midiaticas que reproduzem estereotipos de género. A partir de alguns fundamentos
da Analise de Discurso de linha francesa, o estudo investiga pecgas publicitarias a
partir da década de 1970, cuja construgédo simbdlica associa a figura da secretaria a
atributos como sensualidade, subserviéncia e seducdo. Tal representagdo reduz a
profissdo a um papel coadjuvante e decorativo, desconsiderando sua complexidade
técnica e estratégica. O aporte teodrico fundamenta-se em autoras como Judith
Butler, Simone de Beauvoir, Joan Scott, Gerda Lerner e Eni Orlandi, cujas
contribuicdes permitem compreender os efeitos da ideologia, da linguagem e das
tecnologias de género na constituicdo das identidades profissionais. O trabalho
aponta para a necessidade urgente de romper com essas formagdes discursivas
patriarcais e de ressignificar a profissdo, de modo a promover sua valorizagéao
simbdlica e material no contexto organizacional contemporaneo, alinhada aos

principios de equidade de género.

Palavras-chave: Secretariado executivo; Discurso; Género; Publicidade;

Esteredtipos.



ABSTRACT

This study offers a critical analysis of discursive representations surrounding the
executive secretarial profession, with a focus on media narratives that reproduce
gender stereotypes. Based on the French school of Discourse Analysis, the study
investigates advertisements from the 1970s onward, whose symbolic construction
associates the figure of the secretary with attributes such as sensuality,
subservience, and seduction. These representations reduce the profession to a
secondary and ornamental role, overlooking its technical and strategic complexity.
The theoretical framework draws on scholars such as Judith Butler, Simone de
Beauvoir, Joan Scott, Gerda Lerner, and Eni Orlandi, whose insights support an
exploration of the ideological, linguistic, and gender-based mechanisms that shape
professional identity. The study underscores the urgency of disrupting patriarchal
discursive formations and reconfiguring the symbolic value of the profession,
advocating for its recognition within contemporary organizational contexts and

alignment with gender equity principles.

Keywords: Executive secretariat; Discourse; Gender; Advertising; Stereotypes.
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1 INTRODUGAO

O profissional de Secretariado Executivo ocupa, nas organizagdes
contemporaneas, uma posi¢ao estratégica que transcende o esteredtipo tradicional
de atividades meramente operacionais. Sua atuagdo evoluiu para abranger
responsabilidades gerenciais e multifuncionais, consolidando-o como um agente
indispensavel na dindmica corporativa. Conforme destaca Bassette (2007, s.p. ), “0
perfil da secretaria — ou do secretario — € de uma pessoa multifuncional e que vai
atuar diretamente com os gestores e executivos de uma companhia”’. Essa
transformacdo do perfil profissional esta acompanhada da incorporagdo de
habilidades como autonomia, criatividade e gestdo, que passaram a ser
indispensaveis no cotidiano desses profissionais.

Contudo, em flagrante contraste com essa evolugdo, a percepgao social
sobre o Secretariado Executivo permanece ancorada em esteredtipos anacrénicos,
frequentemente reforcados por meios de comunicacdo e, em especial, por
campanhas publicitarias que veiculam uma imagem distorcida e reducionista da
profissdo. Stuart Hall (2006), em sua analise sobre a identidade cultural na
pos-modernidade, argumenta que as identidades sdo construgdes sociais fluidas,
moldadas por discursos culturais e midiaticos. Essa premissa aplica-se diretamente
a percepgao de papéis profissionais, incluindo o do secretario executivo, cuja
imagem publica é continuamente negociada e, por vezes, estigmatizada.

Diante do exposto, a presente pesquisa € norteada pela seguinte
questao-problema: Como a constru¢ao de campanhas publicitarias estereotipadas
relacionadas ao profissional de Secretariado Executivo contribuem para a
desvalorizagao da profissdo no imaginario social? A relevancia deste estudo reside
na urgéncia de compreender como tais esteredétipos afetam nao apenas a identidade
e a autoestima dos profissionais, mas também o reconhecimento de sua importancia
estratégica, perpetuando o que Carvalho (2008, p. 15) denomina "deformagao social
que rotula e limita".

O objetivo geral deste trabalho €&, portanto, analisar a construgao e a difuséo
dos esteredtipos do secretario executivo em campanhas publicitarias e seus
consequentes impactos na percepcao social. Para tanto, foram tracados os
seguintes objetivos especificos: Identificar os principais esteredtipos associados a

figura do secretario executivo e sua evolugdo, conforme representados em



campanhas publicitarias; investigar as formagdes imaginarias que circulam em torno
da figura secretarial na sociedade; e promover uma reflexdo critica sobre a
valorizacdo da profissao problematizando os esteredtipos que a atravessam. Para
alcangar os objetivos propostos, este estudo adota uma abordagem de pesquisa
qualitativa, de natureza exploratorio-interpretativa, fundamentada na Analise do
Discurso (AD) de linha materialista, conforme desenvolvida por Michel Pécheux e
Eni Orlandi. A analise sera articulada a referenciais criticos dos estudos de midia e
género, notadamente as contribuicdbes de Roland Barthes, Stuart Hall e Simone de
Beauvoir, para examinar como os discursos publicitarios operam na manutencao de
estigmas.

O trabalho esta estruturado em capitulos que, inicialmente, apresentam o
referencial tedrico que discute o perfil profissional do secretario executivo e os
conceitos de esteredtipo, discurso e representacdo. Em seguida, sdo detalhados os
procedimentos metodoldgicos, acompanhado pela analise do corpus selecionado.
Por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais, que sintetizam os resultados da
pesquisa e apontam para a necessidade de reconstruir a imagem deste profissional

no imaginario coletivo.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 A trajetoria e transformagoes da profissao de Secretariado Executivo

A presente fundamentagdo tedrica articula a evolugdo histérica e as
competéncias do profissional de Secretariado Executivo com as teorias sobre
esteredtipos, discurso e representacdo. A analise integrada destes elementos é
crucial para compreender como a trajetéria do Secretariado € marcada por
profundas adaptagdes, com origens que remontam aos escribas do Egito Antigo,
cujas fungcbes se centravam no registro de informagdes e na organizagdo de
arquivos. Ao longo da historia, a profissdo foi continuamente moldada pelas
necessidades administrativas das sociedades, tendo como marco transformador a
Segunda Guerra Mundial, periodo em que o campo, até entdo majoritariamente
masculino, passou a ser ocupado predominantemente por mulheres, representando
um avanco significativo para a insergao feminina no mercado de trabalho.

Com a aceleragdo dos avancgos tecnologicos e a crescente complexidade do

ambiente corporativo, as atribuicbes do secretario executivo transcenderam a



execucdo de tarefas meramente operacionais, assumindo funcbes de maior
protagonismo, como gestor e lider de projetos. Sua versatilidade, fomentada por
uma formacao interdisciplinar, consolida-o como um agente facilitador e um
intermediador vital na organizagdo. Embora a carreira seja majoritariamente
feminina, como aponta Bassette (2007), essa ndo € uma realidade homogénea, pois,
como observam Oliveira e Lohmann (2012), em determinados contextos
institucionais, a predominancia pode ser masculina. Mais do que o dominio técnico,
0 que se exige atualmente desse profissional € a habilidade de transitar entre
diferentes areas, mediar relagdes e contribuir de forma estratégica para os objetivos

organizacionais.
2.2 Esteredtipos sociais e construgdoes discursivas

Contudo, apesar da evidente sofisticagdo de suas competéncias, a imagem
do Secretario Executivo é frequentemente alvo de representagdes estigmatizantes.
A midia, em especial a publicidade, desempenha um papel ativo na constru¢cao e na
reproducao desses esteredtipos, projetando imagens e sentidos que sdo o campo de
estudo da Analise do Discurso. Para Orlandi (2001), o discurso nao é transparente
seu sentido emerge da relagdo entre sujeito, ideologia e histéria. Deste modo, os
discursos publicitarios estdo carregados de intengdes que moldam o imaginario
social, podendo valorizar ou desvalorizar uma profissdo. Esse processo
materializa-se por meio das representagdes, que, segundo Hall (2006), constituem o
mecanismo pelo qual o sentido € produzido e compartihado em uma cultura,
tornando os esteredtipos construgdes culturais e sociais que a midia tem um papel
central em legitimar.

Apesar da profissao ter competéncias que vao além do que era exercido no
passado, hoje, o profissional precisa ter habilidades como saber mais de uma lingua,
ter nogdes gerenciais, conseguir executar as técnicas secretariais ensinadas no
curso, sendo estas uma boa comunicagao, organizagao e gestao de documentos,
gerenciamento de agendas, atendimento de qualidade, escuta ativa, capacidade de
liderar e tornar-se um co-gestor dentro da instituigdo para qual trabalha. De certa
forma pode-se sinalizar que tais atribuicdes tornam a profissdo capaz de evoluir
constantemente, visto que este profissional existe para otimizar e facilitar a vida do

seu superior.



Sendo assim, percebe-se que o profissional apesar de suas competéncias, ao
longo dos anos, passou a ser representado de maneira desrespeitosa e marcada
pela imagem equivocada criada pelas midias sociais, campanhas publicitarias
estereotipadas e representagdes cinematograficas que auxiliaram no repertorio
popular e fomentaram fetiches, discursos midiaticos que reforcam a imagem
ofensiva de um profissional incompetente e submisso, servindo apenas como
subordinado e sem capacidade de atuar como protagonista dentro do ambiente de
trabalho. A Analise do Discurso postula que as palavras ndo possuem um sentido
em si mesmas, mas o adquirem dentro de um processo de producéo. Nesse sentido,

a autora explica:

O que o sujeito diz tem relagdo com o que ele quer dizer (sua
intengéo), em uma dada situagéo, para um interlocutor especifico. [...]
As palavras nao tém sentido nelas mesmas, mas derivam seus
sentidos das formacdes discursivas em que se inscrevem. O que lhes
da sentido é todo o processo de produgdo em que elas estdo e do

qual séo parte integrante. (Orlandi, 2001, p. 43)
2.3 Representagoes midiaticas e publicidade

Contudo, apesar da evidente sofisticagdo das competéncias, a imagem do
profissional de Secretariado Executivo é frequentemente alvo de representagcdes
estigmatizadas. Esteredtipos sao generalizagdes amplamente difundidas que
atribuem caracteristicas fixas a determinados grupos sociais. Este fenbmeno pode
ser analisado a partir do conceito de esteredtipo, definido por Lippmann (1922) como
"imagens mentais" que, ao simplificar a apreensdo do mundo, acabam por distorcer
a realidade. A midia, em especial, a publicidade, tem papel ativo na constru¢ao e na
reproducdo desses esteredtipos. O que sera abordado neste trabalho, em relacao
aos esteredtipos, € a forma como a projecdo de imagens associadas a profissao
pode gerar impactos significativos, especialmente quando representacdes
distorcidas e reducionistas sdo veiculadas nas midias sociais. Neste caso, o foco
recai sobre campanhas publicitarias que contribuiram para a consolidacdo de uma
imagem pejorativa dos profissionais de secretariado executivo, comprometendo a
valorizacdo e o reconhecimento da complexidade dessa fungao no contexto
contemporaneo. Para Hall (2006), as representacbes sao 0 processo por meio do

qual o sentido é produzido e trocado entre os membros de uma cultura. Assim, os



esteredtipos sdo construgdes culturais e sociais, ndo apenas psicologicas, e a midia
desempenha um papel central na sua reproducéo.

A publicidade, além de promover produtos, vende ideologias e padrdes
sociais. Como destaca Barthes (2009), os anuncios carregam mitos, isto &,
significados culturalmente partilhados que reforcam estruturas de poder e valores
predominantes. Nesse cenario, 0 secretario executivo, quando aparece em
campanhas publicitarias, muitas vezes € representado com caracteristicas fixas:
geralmente mulher, jovem, bela, submissa ou sensualizada. Essas representacdes
cooperam para consolidar um imaginario coletivo que n&o condiz com a realidade da

profissdo.
2.4 Género, identidade e imaginario social

A profissdo de secretariado € marcada por uma forte presenca feminina. Isso
a insere em uma légica de “profissdes feminizadas”, geralmente menos valorizadas.
Segundo Scott (1995), o género é uma construgdo social que afeta diretamente a
divisdo de trabalho e as relagbes de poder. Desta forma, sera visto neste trabalho a
forma como a sociedade enxerga as mulheres, secretarias, profissionais
importantissimas dentro das organizagées e que sofrem devido a criagdo desses
estigmas relacionados a esta profissdo. A forma como o secretario executivo &
representado na publicidade esta profundamente relacionada a esteredtipos de
género. Para compreender como a midia reforca essas normas, o conceito de
performatividade de Judith Butler (2003) € fundamental. A autora argumenta que o
género ndo € uma identidade fixa ou uma esséncia interna, mas sim uma construgao
social que se materializa pela repetigao estilizada de atos. Em suas palavras,”’nao ha
identidade de género por tras das expressdes de género; essa identidade €
performativamente constituida, pelas préprias “expressées” que sao tidas como seus
resultados” (Butler, 2003, p. 45).

Desta forma, o que se observa nas campanhas publicitarias € a constante
repeticdo de atos e caracteristicas associadas ao "feminino" (como submisséo,
sensualidade, servigo), que acabam por construir e reforgar a imagem estereotipada
da secretaria. A perpetuacdo desses esteredtipos acarreta, por fim, consequéncias
diretas e negativas para a valorizagdo profissional. No ambiente corporativo, os
profissionais de Secretariado enfrentam barreiras simbdlicas resultantes da imagem

redutora que a sociedade constroi sobre eles. Essas representagdes limitantes



podem obstruir o avang¢o na carreira, impactar a remuneragao e minar o respeito
dentro das equipes. A identidade profissional fica, assim, aprisionada a uma visao
estigmatizada que ignora suas competéncias estratégicas. Diante disso, torna-se
essencial que a identidade do Secretario Executivo seja resgatada e reconstruida de
forma critica, em um movimento ativo de rompimento com os estigmas que ainda
predominam no imaginario social. Dando continuidade a essa reflexéo,
apresentamos, a seguir, a metodologia adotada para o desenvolvimento deste

trabalho.
3 METODOLOGIA

Este trabalho configura-se como uma pesquisa qualitativa de natureza
exploratoria e interpretativa, orientada pelos pressupostos teéricos-metodologicos da
Analise do Discurso Materialista, fundada por Michel Pécheux a partir da publicacao
de sua obra “Analise Automatica do Discurso” ao final da década de 60. Teoria esta
que alcanga sua divulgagao e continuagcao a partir dos trabalhos de de Eni Orlandi
(2001) articula-se a perspectiva de género desenvolvida por Simone de Beauvoir
(1949) e a anadlise critica das representa¢cdes midiaticas conforme autores como
Roland Barthes (2009) e Stuart Hall (2006). A escolha pela abordagem qualitativa
fundamenta-se na necessidade de investigar como os sentidos atribuidos a figura do
profissional de secretariado executivo sao produzidos e naturalizados nas
campanhas publicitarias, observando especialmente as marcas ideoldgicas e
simbdlicas que atravessam esses discursos.

A analise do discurso, nos moldes de Orlandi (2001), parte do entendimento
de que o sentido é construido na relagado entre o sujeito, a ideologia e a historia,
rejeitando a nogdo de um significado fixo ou transparente. Nesse sentido, a
investigacdo busca interpretar como determinados enunciados publicitarios
constroem imagens recorrentes do profissional de secretariado, especialmente por
meio de formagdes discursivas (FD). Formagbes discursivas (FD), conforme a
perspectiva de Orlandi (1983, 1992, 1998, 2001, p. 43) “a formacgao discursiva se
define como aquilo que numa formagéao ideoldgica dada - ou seja, a partir de uma
posicdo dada em uma conjuntura soécio-histérica dada - determina o que pode e
deve ser dito”, com especial atengdo a relagdo entre conceito social, ideologia e
historicidade, pois serdo mecanismos utilizados para moldar o que ¢ dito e como

isso pode afetar a producdo de sentido que revelam esteredtipos historicamente



sedimentados. Segundo a autora, o discurso esta intrinsecamente vinculado as
condicdes de produgao, sendo necessario considerar o contexto histérico-social e a
posicao ideoldgica do sujeito enunciador. Assim, as pecgas publicitarias selecionadas
serdo examinadas considerando os elementos linguisticos, visuais e simbdlicos, de
modo a compreender como o discurso reforgca uma identidade profissional delimitada
por padrdes estereotipados e por relagcdes de poder.

A perspectiva de género € abordada a partir dos fundamentos estabelecidos
por Simone de Beauvoir (1949) em sua obra classica O Segundo Sexo. A autora
argumenta que a mulher, ao longo da histéria, foi constituida como "o outro", definida
em relagdo ao homem e relegada a um papel social de subordinagdo. Essa
concepgao contribui para compreender como a profissdo de secretariado, marcada
por uma predominancia feminina, é frequentemente representada por meio de
atributos de docilidade, sensualizacdo e subserviéncia. O trabalho propde
problematizar essas representagdes, evidenciando como a légica de género opera
na construgcdo imaginaria da profissdo, em consonancia com os valores patriarcais
que ainda permeiam as midias contemporaneas.

A analise das campanhas publicitarias também é sustentada por referenciais
da critica midiatica, especialmente Barthes (2009), que concebe a publicidade como
uma forma de propagac¢ao de mitos sociais, narrativas naturalizadas que ocultam
relacdes ideoldgicas e reforcam estruturas de dominagdo. Complementarmente, Hall
(2006) contribui com a compreensdo do papel das representagdes na constituicao
do imaginario social, destacando que as imagens midiaticas ndo apenas refletem a
realidade, mas a produzem e organizam. Nesse sentido, a publicidade nao se limita
a venda de produtos, mas atua como um agente ativo na constru¢cao de sentidos
sobre os papéis sociais, como € o0 caso do secretario ou secretaria executiva.

O corpus da pesquisa € composto por campanhas publicitarias veiculadas em
midias de grande alcance, como televisdo, revistas e, mais recentemente, em
plataformas digitais e redes sociais (Instagram, Facebook, LinkedIn), com foco
especial naquelas publicadas em contextos comemorativos como o "Dia da
Secretaria". A selecdo dos materiais que compdem o corpus nao sera aleatoria, mas
sim guiada por critérios de relevancia e representatividade, incluindo: (a) ampla
circulagao nacional, para garantir que as pegas tiveram impacto social significativo;

(b) alto nivel de engajamento popular (comentarios, compartilhamentos), indicando



sua ressonancia no imaginario coletivo; e (c) a presenga explicita ou simbdlica de
conteudos que reiteram os esteredtipos em estudo.

O percurso analitico sera estruturado em trés etapas interdependentes, que
permitirdo uma analise aprofundada do material. A primeira etapa consistira em uma
analise descritiva e semidtica de cada peca publicitaria. Este passo envolve a
decodificacdo dos elementos verbais e nao-verbais, tais como a composi¢cao da
imagem, o uso de cores e luz, a linguagem corporal e expressdes faciais das figuras
representadas, os slogans e textos de apoio, e o contexto de veiculagéo. O objetivo
desta etapa € mapear os sentidos denotativos e conotativos que emergem da
superficie do texto publicitario.

A segunda etapa, de carater interpretativo, foca na identificacdo e analise das
formagdes discursivas (FDs) que sustentam os enunciados. Com base no referencial
tedrico, buscar-se-a identificar as regularidades e os padrdes discursivos que
materializam as seguintes FDs hipotetizadas: (a) a FD patriarcal-sexista, que sera
investigada através de significantes que associam a figura feminina a subserviéncia,
a disponibilidade para o outro e a sexualizagdo; (b) a FD da auxiliaridade servil,
identificada em discursos que apagam a autonomia e a capacidade estratégica do
profissional, reduzindo-o a um executor de tarefas de apoio; e (c) a FD
coOmico-pejorativa, que opera pela naturalizagdo de representagbes caricatas que
utilizam o humor para deslegitimar a profissao.

A terceira e ultima etapa consistira na problematizacéo critica dos achados.
Nesta fase, os esteredtipos de género e as formacgdes discursivas identificadas
serdo confrontados com o arcabougo tedrico mobilizado, especialmente com as
contribui¢cdes de Beauvoir (1949) sobre a construgao do "outro", Butler (2003) sobre
a performatividade de género, e Barthes (2009) sobre a fungdo mitolégica da
publicidade, a fim de discutir as implicagbes ideoldgicas, sociais e profissionais da
perpetuacao desses discursos.

A triangulagdo destes trés momentos analiticos, descritivo, interpretativo e
critico, visa, portanto, aprofundar a compreensdo de como os discursos publicitarios
atuam na manutencdo de estigmas sociais que desvalorizam o profissional de
secretariado. Ao final, busca-se ndo apenas diagnosticar o problema, mas também
propor uma reflexao critica que contribua para a desconstrugdo dessas imagens no

imaginario coletivo e para a valorizagao da profissao.



4.1 O perfil profissional do Secretario Executivo: sua evolugao histérica e

transformacgoes da profissao

Apesar de nao haver registros que comprovem a origem da profisséo de
secretariado, muitos autores, a exemplo de Natalense (1995), associam sua origem
aos escribas do Egito Antigo. Os escribas eram encarregados de fazer contas,
redigir leis, organizar arquivos, entre outras atividades administrativas. Com o tempo,
as mudangas mundiais trouxeram adaptacdes as profissdes da época e a profissdo
de secretariado moldou-se a essas mudangas. No Baixo Império Romano, o
secretario atuava como taquigrafo, sendo um profissional que tem o dever de
documentar com a maxima fidelidade, tudo o que ouvem em reunides, sessdes
plenarias, audiéncias publicas e sessdes solenes. Utiliza-se caracteres abreviados
para conseguir acompanhar com precisao o que foi dito, sem perder nenhuma
informacéo, esta técnica chama-se estenografia e popularizou-se nesta época.

A profissdo de secretariado ganhou forga apos a Segunda Guerra Mundial, na
Europa e Estados Unidos, devido a migragdo dos homens para os campos de
batalha, antes deste periodo a profissdo foi evoluindo e integrando as atividades
administrativas que existiam, Moreira et al. (2022). A profissdo majoritariamente
masculina, como a maioria das profissbes da época, ganhou espago para atuagao
feminina, devido a falta de homens que precisaram servir na Guerra.

Com a falta de mao de obra e a crescente necessidade das organizagdes se
manterem ativas, as mulheres continuaram integrando as organizagbées mesmo apos
a Segunda Guerra. Na Revolugao Industrial ndo foi diferente, os homens precisaram
manusear as maquinas e as mulheres acabaram por ficar em papéis administrativos
dentro destas organizagdes.

No Brasil, em 1985, com a regulamentacdo da profissdo, conforme
elaboragcéo do texto da Lei n°® 7.377, de 30 de setembro de 1985 (mais tarde foi
atualizada para a Lei n° 9.261 de 10 de janeiro de 1996). O perfil do secretario vem
sendo atualizado desde o curso de graduagao, novas competéncias aprimoraram o
curso e diversificaram as capacitacdes deste profissional, dispostas no Artigo 4° da
Resolugdo n° 3, de 23 de junho de 2005, em que esta instituido as Diretrizes
Curriculares Nacionais para o curso de graduagcdo de Secretariado Executivo,

propondo também outras medidas, sio elas:



Art. 4° O curso de graduagédo em Secretariado Executivo deve possibilitar a
formacao profissional que revele, pelo menos, as seguintes competéncias e
habilidades:

| - capacidade de articulagcdo de acordo com os niveis de competéncias
fixadas pelas organizagdes;

Il - visdo generalista da organizagédo e das peculiares relagbes hierarquicas
e inter-setoriais;

Il - exercicio de fungdes gerenciais, com soélido dominio sobre
planejamento, organizacao, controle e dire¢éo;

IV - utilizagdo do raciocinio logico, critico e analitico, operando com valores
e estabelecendo relagdes formais e causais entre fendmenos e situagdes
organizacionais;

V - habilidade de lidar com modelos inovadores de gestéao;

VI - dominio dos recursos de expressao e de comunicagdo compativeis com
o exercicio profissional, inclusive nos processos de negociagdo e nas
comunicagoes interpessoais ou inter-grupais;

VIl - receptividade e lideranga para o trabalho em equipe, na busca da
sinergia;

VIll - adogdo de meios alternativos relacionados com a melhoria da
qualidade e da produtividade dos servigos, identificando necessidades e
equacionando solugdes;

IX - gerenciamento de informacdes, assegurando uniformidade e referencial
para diferentes usuarios;

X - gestdo e assessoria administrativa com base em objetivos e metas
departamentais e empresariais;

XI - capacidade de maximizagao e otimizagao dos recursos tecnolégicos;

XII - eficaz utilizagdo de técnicas secretariais, com renovadas tecnologias,
imprimindo seguranga, credibilidade e fidelidade no fluxo de informagdes; e
XIII - iniciativa, criatividade, determinacao, vontade de aprender, abertura as
mudancgas, consciéncia das implicagdes e responsabilidades éticas do seu
exercicio profissional (Brasil, 2005).

Do uso do papiro, pergaminho e papel ao uso de telas de computadores,
smartphones, tablets, notebooks e entre outras tecnologias, o profissional de
secretariado molda-se as constantes mudangas, evoluindo e agregando dentro das
organizagdes, nao apenas utilizando de suas habilidades aprendidas na graduacao,
como também se especializando em diversas areas, sendo uma delas a area de
tecnologia da informacédo devido as crescentes criagdes de inteligéncia artificial.
Conforme analisado por Moreira et al. (2022), a inovagdo da profissdo de
secretariado deu-se por meio do aprendizado e desenvolvimento de competéncias,
proporcionando assim a profissdo a ruptura de um paradigma efetivamente
operacional. Dito isto, pode-se identificar a versatilidade e adaptabilidade deste
profissional, diante das evolugdes tecnologicas, tornando-o um profissional

indispensavel dentro das organizagdes.

Os profissionais tiveram que rever e renovar seu modo de executar
as atribuicdes inerentes a profissao, reconstruindo-se a cada nova situagao
e a cada nova tecnologia que lhes era apresentada. A incorporacéo de
novas competéncias e habilidades permitiu-lhes ocupar mais espago



junto aos dirigentes e as equipes de trabalho. Tornaram-se profissionais
capazes de intervir, identificar problemas e resolve-los, propor solugdes
para os problemas que surgem no ambiente de trabalho, analisar dados,
informagdes e trabalhar em equipe (Bortolotto; Willers, 2007, p. 46).

Apesar de todas as transformagdes e conquistas relevantes para a profissao,
ainda é persistente uma imagem social estigmatizada desse profissional,
especialmente quando analisada sob a 6tica das representacdes midiaticas , como

abordado no préximo tépico.
4.2 Estereétipos Sociais e Representagoes Midiaticas

Segundo Lippmann (2008), os esteredtipos funcionam como “imagens
mentais” capazes de auxiliar na concepgao e entendimento, mas que também
podem distorcer a realidade. Neste sentido, Lippmann (2008, p. 92) afirma que “o
que interessa € o carater dos esteredtipos e a credulidade com a qual nés os
empregamos. E estes ao fim dependem dos padrdes inclusivos que constituem
nossa filosofia de vida”. Ante o exposto, a construgdo de esteredtipos reflete uma
visdo de mundo moldada pelo repertério social, 0 que pode limitar a compreensao
integral sobre a profissdo. Para Orlandi (2001), as formag¢des imaginarias sao a
construgcao de uma ideia baseada em um ponto de vista, como por exemplo, a visao
que um estudante tem de um professor ou a visdo que o professor tem de um
estudante. Neste sentido, os esteredtipos surgem a partir de um ponto de vista e
esse ponto de vista é compartilhado e aceito, até que por fim torna-se uma verdade
distorcida.

Os esteredtipos generalizam ideias que sdo preconcebidas sobre pessoas ou
grupos, de forma simplificada, que frequentemente levam a preconceitos e
discriminagdes. Para a figura do profissional de secretariado, os esteredtipos mais
recorrentes sdo de uma profissional mulher, muitas vezes submissa, sexualizada,
outrora incompetente, geralmente ndo tem fungdes extraordinarias, nem possui
papel de lideranca, ou esta longe de ser uma co-gestora das fungdes que
atualmente este profissional assume, além da falta de representatividade masculina

ligada a profissao.

Figura 1— Publicidade da Locaweb para Divulgagao de Seus Servigos
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Fonte: Anuncio Locaweb, Revista Cliente S.A., edi¢do de maio/08, pagina 35. Retirada do site da
FENASSEC.

A (Figura 1) evidencia como a imagem da secretaria ainda é distorcida pelo
imaginario social. Apesar da publicidade ser de 2008, a sociedade ainda replica este
tipo de representagao, fomentando no imaginario coletivo uma falta de credibilidade
e profissionalismo. Diante desta publicidade, a Diretoria da Federagao Nacional dos
Secretarios e Secretarias — FENASSEC (2008), enviou um e-mail informando as
varias qualidades e verdadeiras atribuicoes destes profissionais e solicitando a
retratacdo da referente publicidade que imprimiu uma imagem desagradavel,
maldosa, preconceituosa, abusiva, desinformada e desrespeitosa ao se referirem as
secretarias. O enunciado ofende a profissional, primeiro colocando a figura feminina
num lugar de vulgaridade e segundo insultando seu intelecto e capacidade de
desempenhar atividades.

Em nota, a empresa LOCAWERB disse:

“Agradecemos o contato e compreendemos o questionamento com relacéo

ao anuncio veiculado. Temos conviccdo de que a mencgao a profissdo de



secretaria no titulo é fruto de uma falha de reviséo, uma vez que a Locaweb
tem entre seus valores o respeito a todas as profissdes”. Além disso, informou
que a publicagao nao tinha o intuito de “gerar preconceito, ofensa, insinuar ou
provocar qualquer interpretacdo negativa que onerasse o profissional de

Secretariado”.

Esta profissdo entra no campo de profissdes associadas ao publico feminino,
como é o caso da enfermeira, professora, comissaria de bordo, médica, por estar
associada ao cuidado. A secretaria ainda carrega resquicios da saida da mulher do
lar para o mercado de trabalho, em que ela era dona de casa, estava sempre pronta
para satisfazer as necessidades do marido e velado a este contexto, tinha-se em
alguns casos, uma vida de submissdo, abusos, agressdes e etc. Uma imagem
fomentada e replicada por séculos em que o homem esta num lugar de poder e
dominio, ao contrario da figura feminina.

Segundo Orlandi (2001, p.16), “[...] a Analise de Discurso faz critica a pratica
das Ciéncias Sociais e a da Linguistica, refletindo sobre a maneira como a
linguagem esta materializada na ideologia e como a ideologia se manifesta na
lingua®”, o que € dito nem sempre esta claro, nitido, muitas vezes nao sendo
acessivel ao entendimento, o que significa dizer que o discurso € atravessado por
ideologias e formagbes sociais, sendo assim, os esteredtipos ndo sédo apenas
crengas individuais, mas efeitos de sentidos construidos historicamente por
discursos sociais que se repetem e se cristalizam no imaginario social.

As representagdes midiaticas sado retratagdes da midia sobre o mundo, as
pessoas, eventos, culturas e ideias, que muitas vezes percorrem um caminho de
esteredtipos e sao capazes de moldar e influenciar na visdo de mundo do individuo.
Para Hall (2016, p. 31), “representar € uma parte essencial do processo pelo qual os
significados sdo produzidos e compartilhados entre os membros de uma cultura.
Representar envolve o uso da linguagem, de signos e imagens que significam ou
representam objetos”. Além disso, Hall (2016) era um construtivista e tinha uma
visdo do “real” como uma “construcdo social’, que por sua vez era amplamente
marcada pela midia e suas imagens nas sociedades contemporaneas. Por este viés,
€ necessario ser mais critico ao analisar uma imagem, utilizando o que Hall chama
de ‘“interrogatério da imagem”, examinando e buscando um questionamento da

imagem e a imagem, visando perceber os valores contidos na imagem e além dela.



Essas representagcdes nao refletem a realidade de maneira neutra, mas constroem
sentidos sobre grupos e profissdes, muitas vezes reforcando esteredtipos sociais.

A publicidade por sua vez, reforca esteredtipos e mitos sociais. Segundo
Barthes (2009):

O mito é uma fala. Naturalmente ndo é uma fala qualquer. Sdo necessarias
condi¢des especiais para que a linguagem se transforme em mito [..] Mas o
que se deve estabelecer solidamente desde o inicio € que o mito é um
sistema de comunicagdo, uma mensagem. Eis por que n&o poderia ser um
objeto, um conceito ou uma ideia: ele € o modo de significagdo, uma forma
(BARTHES, 2009, p.199).

Para Barthes (2009), o mito € uma fala, subtende-se que tudo pode constituir
um mito, desde que seja passivel de ser julgado por um discurso. Sendo assim, o
mito ndo é definido pelo objeto da mensagem, mas pela forma como é proferido, por
isto, o mito possui limites formais, mas nao sao fundamentais.

Dentro da publicidade, os mitos sao veiculados de forma a confundir o que
sdo ideologias verdadeiras e o que sao valores ideoldgicos disfarcados de naturais.
Neste sentido, Barthes (2009) em seu livro, Mitologias, fala sobre a publicidade e
sua ligacdo com o mito, enfatizando como anuncios publicitarios ndo apenas
vendem produtos, mas também vendem mitos, que sdo sistemas simbdlicos que
naturalizam ideias e valores culturais. Por exemplo, a imagem da secretaria como
submissa, sensual ou subserviente € um exemplo dos mitos reforcados pela

publicidade.

Figura 2— Divulgagao do filme Secretary (2002) Steven Shainberg
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Fonte:https://www.fenassec.com.br/site/b_fenassec_respeito_img_filmesecretaria.html.



A figura 2 evidencia a forma como as propagandas criam estere6tipos, pois
nesta imagem a formagéo imaginaria que se pode criar € a de que é uma mulher
sexy, que esta submissa aos caprichos do seu chefe, visto que na propria imagem
esta escrito: “Eu te ordeno a assistir a esse filme”. O filme em questédo traz muitas
cenas de como esta profissional passa por diversas humilhagcdes do seu chefe para
continuar com seu emprego.

Deste modo, trazemos um fluxograma que representa e sintetiza a ideia de
um ciclo vicioso das representagcdes midiaticas e seus impactos relacionados a

profissdo de secretariado executivo.

Figura 3 — Ciclo das Representag¢des e seus Impactos na Profissdo de Secretariado

Executivo
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Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Lippmann (1922), Orlandi (2001), Hall (2006), Beauvoir
(1949), Butler (2003).

Conforme o fluxograma apresentado na (Figura 3), tudo comega nos
discursos midiaticos, como explica Orlandi (2001), sdo efeitos de sentido que sao
produzidos e reforcados historicamente. No caso da midia, com seu alcance e poder
simbdlico, atuando como um grande produtor de discursos sociais, e isso inclui a
publicidade. Os discursos alimentam esteredtipos, que como define Lippmann
(1922), sdao imagens mentais. Esses esteredtipos sao simplificados e distorcidos,
afetam o que é real e n&o é, neste caso, criando a imagem da secretaria como
submissa, sensualizada e futil. Sendo assim, as representacbes passam a ser

internalizadas como percepgdes sociais, como Hall (2006) explica ao falar do papel



da representacdo na formacgao da identidade cultural. O que é exposto na midia
passa a moldar como a sociedade enxerga determinados grupos.

As consequéncias disso sao impactos reais e significativos na vida e na
carreira desses profissionais, através da desvalorizagc&o, o preconceito e a limitagao
de oportunidades, conforme discutem Simone de Beauvoir e Judith Butler, que

abordam como os discursos de género influenciam a vida profissional das mulheres.

4.3 Publicidade como Formadora de Imaginarios Sociais

O conceito de imaginario social, tal como desenvolvido por autores
contemporaneos, rompe com a nogao de que a realidade social € apenas o reflexo
de estruturas objetivas ou de interesses racionais. Em vez disso, compreende-se
que a vida social é organizada por significagbes compartilhadas que emergem da
capacidade criadora dos sujeitos histéricos. Essas significagbes ndo sdo meramente
reproduzidas, mas inventadas continuamente, alimentadas por praticas, meméorias e

narrativas coletivas. Nesse sentido, Lucia Rabello de Castro (2016) enfatiza que:

O imaginario social é concebido, neste texto, como uma instancia
de produgdo de sentidos que nao esta reduzida a dimenséao
ideolégica nem tampouco & dimensdo do inconsciente. E, antes,
uma criagdo coletiva, histérica, operando como fundacdo de
sentidos que estruturam o modo de viver em sociedade, as formas
de subjetivagdo, as praticas sociais e os projetos de futuro.
(Castro, 2016, p. 3)

A profissdo de secretariado executivo, em sua trajetéria histérica e social, tem
sido particularmente suscetivel a essa mitificagdo publicitaria, resultando em uma
representacédo que frequentemente a descaracteriza. Para investigar de que maneira
as representacoes estereotipadas do profissional de Secretariado Executivo em
campanhas publicitarias contribuem para a desvalorizagéo e o desconhecimento de
suas reais competéncias no imaginario social, conforme o objetivo geral deste
trabalho, esta secao detalha os procedimentos analiticos adotados.

A anadlise das pegas publicitarias se alinha a abordagem da Analise do
Discurso Materialista, fundamentada em Michel Pécheux e aprofundada por Eni
Orlandi no Brasil (2001), que postula que o sentido ndo é transparente, mas
construido na relagédo entre o sujeito, a ideologia e a histéria, e que as palavras (e,
por extensdo, as imagens) adquirem seus sentidos dentro das formacgdes

discursivas em que se inscrevem, sendo, portanto as materialidades discursivas.



O processo analitico, tal qual concebido em nossa metodologia, desdobra-se
inicialmente na analise descritiva e semidtica de cada peca publicitaria. Nesta etapa
inicial, mergulhamos na decodificagdo minuciosa dos elementos verbais e néao
verbais que compdem o anuncio. Nosso propdsito central, neste ponto, € nao
apenas mapear, mas observar as possibilidades de sentido dadas as condi¢cdes de

producgao, revelando suas camadas de significado.

Figura 4 — “To Think | cook a meal while I'm typing!”.

"To think | cook a meal while Im typing!”
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Fonte:https://www.postcardfinder.co.uk/1960s-go-electric-cooker-typewriter-cooking-advertising-postca
rd-141627-p.asp

A figura 4, anuncio dos fogdes elétricos da empresa Go Electric, publicada em
1961, reflete a ideia de género da publicidade da época. O cartdo-postal traz a
imagem de uma secretaria trabalhando em um escritério e tem como legenda: “To
think | cook a meal while I'm typing!”, com traducéo livre, “E pensar que posso
cozinhar uma refeigdo enquanto datilografo!”, em que sugere que a profissional,
além de trabalhar fora, ndo pode esquecer de seus afazeres em casa, exercendo
essa multipla tarefa, onde é possivel conciliar o trabalho de datilégrafa e dona de
casa gragas ao uso do fogao elétrico. Essa € uma perspectiva semiotica, em que

existem significantes representados dentro desta publicidade, a figura da secretaria



no escritorio e o fogdo, e o que da significado € a legenda que induz a ideia de
capacidade de realizar multiplas tarefas. A publicidade tem como intuito explicito
apresentar o eletrodoméstico como um produto conveniente, mas, ao recorrer a
figura feminina para transmitir essa mensagem, revela uma hierarquia simbdlica
entre diferentes esferas sociais. No plano econémico-comercial, a narrativa busca
apenas exaltar a praticidade do produto, contudo, no plano discursivo-publicitario, a
mulher é utilizada como mediadora do consumo doméstico, reforcando a ideia de
que, mesmo inserida no mercado de trabalho, permanece vinculada as atividades do
lar. Em um nivel mais profundo, sociocultural, essa representacdo evidencia a
permanéncia de formacdes discursivas patriarcais que posicionam a mulher como
principal responsavel pelas tarefas domésticas, reproduzindo estigmas
historicamente enraizados no imaginario social e invisibilizando sua atuagao
profissional para além do espago privado.

Neste esforco interpretativo, consideramos, a luz de Oswald Ducrot (1988),
que a linguagem carrega em sua propria estrutura uma orientagdo argumentativa, de
modo que cada escolha lexical ou sintatica no anuncio ndo apenas informa, mas
também direciona o olhar do receptor para uma conclusdo pré-orientada. Assim,
reconhecemos que o discurso publicitario opera como uma forma de persuasao
implicita, onde multiplas vozes se articulam, conforme a nogéo de polifonia proposta
por Ducrot, para construir sentidos que parecem naturais, mas sido estrategicamente
produzidos.

As matérias primas da fala mitica (lingua propriamente dita,
fotografia, pintura, cartaz, rito, objeto, etc), por mais diferentes que
sejam inicialmente, desde o momento em que sao captadas pelo
mito, reduzem-se a uma pura fungéo significante: o mito vé nelas
apenas uma mesma matéria- prima; a sua unidade provém do fato
de serem todas reduzidas ao simples estatuto da linguagem. O
termo final (totalidade dos signos) transforma-se em 1° termo ou

termo parcial do sistema aumentado que ele constréi. (Barthes,
2009, p. 136)

Compreender essa transformacido €, portanto, essencial para desvendar
como a publicidade constréi seus préprios mitos e, assim, influencia o imaginario
social. Nos debrugamos sobre uma polémica pega de comunicagao veiculada
Floriandpolis , € um exemplo emblematico de como a imagem opera na constru¢ao

do mito.



Figura 5 — Cartao virtual para o Dia da Secretaria (Exemplo de erotizag&o).
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Fonte: G1, 2015.

A andlise da Figura 5 expde-se a violéncia simbdlica em sua forma mais
explicita. A representagcdo da mulher agachada, com pernas entreabertas, ndo é
apenas “nao profissional”; trata-se de um esvaziamento discursivo da figura da
profissional para dar lugar ao fetiche. A luz da teoria de Ducrot (1987), entendemos
que o discurso nunca é neutro ou puramente descritivo: ele carrega uma orientagao
argumentativa intrinseca, isto €, cada enunciado aponta para uma conclusao
implicita. Nesse caso, o discurso publicitario estrutura o sentido de forma a apagar a
voz da mulher como sujeito autbnomo (a “profissional”’) e substitui-la por uma
construgao polifénica em que o locutor implicito associa o corpo feminino ao desejo,
a submissao e a disponibilidade. Cada um desses elementos visuais funciona como
um signo que, ao ser capturado pelo discurso, transcende seu sentido denotativo
para produzir uma forte conotagdo de subserviéncia e erotizagdo, um efeito que,
conforme Ducrot, ndo € apenas um subproduto da linguagem, mas parte de sua
funcdo argumentativa essencial.

O ato de segurar o envelope com a boca, em particular, € um significante
poderoso. Em termos semiéticos (BARTHES, 2009), pode-se dizer que ele silencia a
figura feminina, suprimindo sua capacidade de fala, uma das principais
competéncias da profissional de Secretariado, e a reposiciona em uma condicéo de



passividade e objetificacdo. A postura corporal, por sua vez, reforca essa leitura,
evocando vulnerabilidade e disponibilidade sexual, o que desloca a representagao
do ambiente de trabalho para o campo do fetiche.

O mito barthesiano se consolida na articulagdo perversa entre imagem e
texto. A frase "Uma pessoa competente, dedicada, eficiente..." ndo funciona como
elogio, mas como uma legenda irbnica que naturaliza a objetificagdo como um
atributo da fungao. O discurso opera em dupla camada, isto €, enquanto a superficie
verbal "homenageia", a imagem ensina o espectador a ler essa homenagem atravées
de uma lente sexista. Nao se trata de um erro de comunicagédo, mas de um projeto
discursivo bem-sucedido que materializa a formagao discursiva patriarcal-sexista,
confirmando como a publicidade ativamente "deforma, rotula e limita" a profissao no

imaginario coletivo.

Figura 6 — Representacgao de relagdo de subordinagcdo em ambiente de trabalho.
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Fonte: Revista Sexy - Edicao de Maio/2002

Essa construgcao mitoldgica, que apaga a profissional para inscrever o fetiche,

assume formas ainda mais explicitas e comercialmente diretas em outras midias,



como se observa na Figura 6, a capa da revista "Sexy" de maio de 2002. Esta pega
materializa de forma emblematica a articulacdo entre as formacdes discursivas
patriarcal-sexista e da auxiliaridade servil. A justaposicdo da camisa social e dos
oculos com a lingerie explicita mobiliza um esvaziamento seméntico do profissional
para preenché-lo com o erdético, transformando o escritério no palco de uma fantasia
sexual. E, contudo, na articulagdo da imagem com os elementos textuais que o
discurso se torna mais contundente. A chamada para o "Conto Erético" , "Comi meu
chefe e pedi a demissdo de sobremesa", € a materializacdo discursiva da
auxiliaridade servil em sua forma mais crua. A narrativa se estrutura a partir da
relacdo hierarquica do chefe, e a aparente agéncia da mulher ndo advém de sua
competéncia, mas de um ato sexual com a figura de poder, aniquilando sua
identidade profissional e reduzindo-a a uma existéncia definida pelo corpo.

Esses exemplos, portanto, demonstram a operagdo conjunta de multiplas
Formagdes Discursivas. A FD da auxiliaridade servil, fortemente sugerida na Figura
2, funciona em sinergia com a FD patriarcal-sexista, explicitada em ambas as
figuras, uma vez que a redugdo da profissional a um papel de mero apoio
frequentemente se ancora em pressupostos de género que a posicionam como
naturalmente disponivel ao outro. A culminéncia deste percurso analitico reside na
problematizagao critica, onde o arcabougo tedrico € mobilizado para desnaturalizar
os efeitos de sentido produzidos. Simone de Beauvoir nos ajuda a compreender a
fundacgao da secretaria como o "Outro", construida para o olhar masculino.

A humanidade € masculina e o homem define a mulher ndo em si,
mas relativamente a ela; ndo a considera um ser autbnomo. [...]
Ela se determina e se diferencia em relagao ao homem e nao esta
em relagdo a ela; o essencial perante o essencial. Ele é o Sujeito,
ele é o Absoluto; ela é o Outro. A categoria do Outro é t&o original
quanto a propria consciéncia. Nas sociedades mais primitivas, nas
mais antigas mitologias, encontra-se sempre uma dualidade que é
a do Mesmo e a do Outro. Essa divisdo ndo foi, de inicio,

colocada sob o signo da divisdo dos sexos; ndo depende de
nenhum dado empirico. (Beauvoir, 2019, p. 10).

Nesta passagem seminal, Beauvoir argumenta que a mulher ndo é definida
por suas proprias caracteristicas, o "em si", mas sempre em relagdo ao homem, que
se posiciona como a norma, o "mesmo", o sujeito universal. Enquanto outras formas
de "alteridade" (como as raciais ou religiosas) sdo muitas vezes reciprocas, a
relacdo homem-mulher é apresentada como uma em que apenas um dos polos

define o outro, relegando a mulher a uma posicéo de objeto, de desvio em relagao



ao padrdo. A teoria da performatividade de género de Judith Butler, por sua vez,
oferece a chave para analisar como a reiteragao estilizada desses atos de
subserviéncia na midia solidifica uma identidade profissional precaria. Finalmente, a
concepcao de representacdo de Stuart Hall ancora nossa tese de que a publicidade
nao é um espelho, mas um sistema produtor de realidade, que ativamente organiza
a matriz de inteligibilidade da profissdo, perpetuando estigmas que colidem
frontalmente com a complexidade e as competéncias estratégicas do Secretariado

Executivo contemporaneo.

44 Impactos dos Estereétipos na Percepgao Social e Profissional:
Consequéncias dos Imaginarios Estigmatizantes na Carreira do Secretario

Executivo

As representacoes estereotipadas do profissional de secretariado executivo,
amplificadas pela publicidade e consolidadas no imaginario social, produzem efeitos
concretos na forma como esses sujeitos sdo percebidos e inseridos
profissionalmente. Longe de se restringirem ao plano simbdlico, tais esteredétipos
materializam-se em obstaculos reais que comprometem a trajetéria de carreira, a
identidade profissional e o reconhecimento das competéncias técnicas desses
individuos. A luz da Andlise do Discurso proposta por Orlandi (2001),
compreende-se que esses sentidos ndo sao neutros nem transparentes: emergem
das relagdes entre sujeito, ideologia e histéria, operando como mecanismos de
producao de sentidos que legitimam a desvalorizagao da profissdo. Nesse contexto,
formagdes discursivas como a patriarcal-sexista, a da serviddao funcional e a
cémico-pejorativa, comumente veiculadas pela midia, configuram dispositivos que

sustentam tais representagoes.

Entre os efeitos mais recorrentes, destaca-se a criacdo de barreiras
simbdlicas no ambiente corporativo. A imagem cristalizada da secretaria como mera
“ajudante” ou “assistente pessoal” compromete o0 reconhecimento de sua
capacidade de lideranga, autonomia e gestdo estratégica. Ainda que a profissao
conte com respaldo legal , por meio das Leis n° 6.556/1978, n°® 7.377/1985 e n°
9.261/1996 (Brasil) , a permanéncia desses esteredtipos dificulta a ascenséo
profissional, especialmente para posi¢gdes de maior responsabilidade e visibilidade

institucional. A desconfianga nas competéncias técnicas e a desvalorizagao da voz



do profissional em espacos decisorios sdo manifestagdes claras desse processo.
Como apontam Terra, Uchimura e Scopinho (2012), a persisténcia dessa visao
estigmatizante evidencia a forca do discurso midiatico em invisibilizar a

materialidade legal da profissédo e reforgar sua subalternizagéo social.

Figura 7 - Curso Oxford (Cobigada por Homens) - 1970
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Fonte: Propagandas Histéricas, Oswaldo Hernandez

A publicidade do Curso Oxford, presente na figura 7, datada de 1970,
constitui um exemplo explicito de como o discurso publicitario pode operar como
mecanismo de esvaziamento discursivo da profissdo de secretaria executiva, ao
desconsiderar suas competéncias técnicas e reforcar esteredtipos de género. Ao
empregar a frase “seja cobigada por milhares de homens bem situados na vida”, a
peca desloca o foco da qualificacdo profissional para a dimensdo do desejo
masculino, subordinando a identidade da secretaria a um papel decorativo e

relacional. Nessa légica, a mulher ndo é reconhecida como sujeito de competéncias


http://memoriasoswaldohernandez.blogspot.com/

técnicas ou estratégicas, mas como objeto de validagdo social por meio da
aprovacao de “homens bem situados”. Tal construcdo discursiva evidencia uma
hierarquia de valores: o prestigio masculino ocupa o topo, funcionando como
parametro para atribuir ou negar reconhecimento a mulher; em seguida, a profisséo
€ instrumentalizada, reduzida a um meio para alcancar visibilidade social ou capital
matrimonial, em vez de ser valorizada como espaco legitimo de atuagao intelectual e
autonomia. Essa representagdo, ancorada em formacgdes discursivas patriarcais,
reforca o imaginario social que associa o sucesso feminino ndo ao mérito
profissional, mas a capacidade de atrair olhares masculinos, naturalizando
desigualdades e inviabilizando uma percepg¢ao critica sobre o verdadeiro papel do
secretariado executivo.

Nesse contexto, a secretaria é representada ndo como agente de sua propria
trajetéria, mas como meio para a validagdo social e afetiva por parte de homens
poderosos. A profissional é, portanto, retirada de seu campo de atuagdo e
transformada em fetiche, reforcando o imaginario estigmatizante que associa a
mulher ao lugar da submissao e da sensualidade. Essa construgc&o de sentido, como
nos lembra Orlandi (2001), ndo é neutra nem transparente, mas esta imersa em
relagdes historicas e ideoldgicas:

O discurso ndo é transparente, isto é, o seu sentido ndo é
imediato, dado, mas construido. Ele ndo esta diretamente nas
palavras, mas nas relagées que o sujeito mantém com a ideologia
e com a histéria. O discurso é, portanto, uma forma de trabalho
simbdlico que produz sentidos e funciona como instrumento de

poder e de dominagéao, pois organiza as formas como os sujeitos
se significam e significam o mundo (Orlandi, 2001, p. 43).

Assim, a pega publicitaria em questdo extrapola sua fungao estritamente
comercial, constituindo-se como um artefato ideolégico que reproduz e legitima
papéis sociais desiguais de género. Ao reforcar esteredtipos que vinculam a
profissdo de secretariado executivo a atragao sexual e ao desejo masculino, essa
representacdo contribui para a desvalorizacdo simbdlica da ocupacdo e para a
perpetuacdo de barreiras discursivas e institucionais que impactam diretamente a
trajetéria profissional e a autoestima das mulheres que nela atuam.

Para além das implicagbes materiais, esse tipo de representacdo opera
também no plano subjetivo e identitario. Conforme argumenta Santos (2023) em A
mulher secretaria: divisdo sexual do trabalho e tecnologias de género na profissao

de Secretariado Executivo, a divisdo sexual do trabalho e os dispositivos que ela



denomina de "tecnologias de género" operam para moldar, restringir e disciplinar a
identidade dessas profissionais, muitas vezes submetidas a constante necessidade
de provar seu valor e sua competéncia diante de uma sociedade que descredibiliza
suas capacidades. Essa dinamica, marcada pela representacéo caricatural e pela
deslegitimagao simbdlica, pode levar a internalizagdo de estigmas e a erosédo do
orgulho profissional, gerando desgaste emocional e sentimento de subalternidade.

O arcaboucgo tedrico proposto por Schouten (2012), em sua Sociologia de
género, oferece ferramentas fundamentais para compreender como essas
construgcdes simbdlicas articulam-se a sistemas mais amplos de dominagao e
controle. Nesse sentido, Scott (1995) pontua que o género constitui uma categoria
relacional central para a analise da divisdao do trabalho e das relagdes de poder,
sendo estruturante na organizagdo das hierarquias sociais. A analise de Gurrieri
(2020) sobre a “aniquilacdo simbdlica” das mulheres na publicidade patriarcal
também é pertinente aqui, ao revelar como as representacées midiaticas contribuem
para silenciar ou distorcer a presenga feminina no espacgo publico e profissional.
Essa logica ecoa a reflexdo de Beauvoir (1967), segundo a qual a mulher é
historicamente construida como "o outro", posicdo que implica desvalorizagao e
subordinacgéo ontoldgica.

Em oposicdo a esse imaginario estereotipado, € necessario reconhecer o
profissional de secretariado contemporaneo como agente estratégico dentro das
organizagbes: um facilitador de processos, comunicador eficaz, gestor de
informagdes e apoio fundamental a tomada de decisdes. O resgate dessa identidade
exige um novo olhar social e mercadolégico sobre a profissdo, compativel com sua
evolucdo técnica e simbdlica, que demanda competéncias em gestado, tecnologia,
comunicagdo institucional e inteligéncia emocional. Tal ressignificacdo esta
intimamente relacionada a desconstrucdo das bases do patriarcado, conforme
analisado por Lerner (2019) em A Criagao do Patriarcado, onde se demonstra como
as estruturas histéricas de dominagdo masculina moldaram, e ainda moldam, os
papéis sociais atribuidos as mulheres, inclusive no campo profissional.

A recorrente veiculacdo de atributos associados ao "feminino" , tais como
submissao, sensualidade e servigo, nas campanhas publicitarias contribui para a
cristalizacao de esteredtipos de género que, conforme argumenta Butler (2003),
operam por meio da repetigcdo performativa e produzem um habitus social no qual a

identidade da secretaria € delimitada a partir de normas heteronormativas e



patriarcais. Tal processo de naturalizagao discursiva reforca estruturas simbdlicas
excludentes, impactando a forma como a profissdo é socialmente percebida e
reconhecida. Nesse sentido, torna-se imperativo fomentar uma reflexao critica e
continua acerca dos discursos hegemoénicos que atravessam o campo midiatico e
profissional, os quais, ao reproduzirem visdes distorcidas, contribuem para a
manutencao de desigualdades de género. A partir da perspectiva tedrica de Orlandi
(2001), que concebe o discurso como uma pratica social atravessada por ideologia e
histéria, & possivel vislumbrar caminhos para a ressignificacdo simbdlica da
profissdo de secretariado executivo. Tal ressignificagdo € essencial para promover
uma valorizagcado condizente com sua complexidade contemporanea e comprometida

com a justigca de género nas dinamicas organizacionais.
CONCLUSAO

A analise empreendida ao longo deste trabalho permitiu desvelar os
mecanismos discursivos e ideoldgicos que historicamente contribuiram para a
construcao estereotipada da profissdo de secretariado executivo. Ao reforgar
atributos de subserviéncia, sensualizacdo e docilidade, essas representacoes
desconsideram as competéncias estratégicas e multifuncionais da profissao,
perpetuando uma visdo anacrdnica e preconceituosa. A investigacao do corpus
publicitario evidenciou que os esteredtipos associados ao secretariado ndo surgem
de forma isolada, mas resultam de formacdes discursivas patriarcais sedimentadas
historicamente, que naturalizam a posicdo da mulher em papéis subordinados.
Conforme apontam autores como Orlandi, Butler, Beauvoir e Barthes, tais discursos
midiaticos nado apenas refletem a sociedade, mas a produzem ativamente,
transformando preconceitos em “verdades” sociais compartilhadas.

No cumprimento dos objetivos especificos, foi possivel identificar os
esteredtipos mais recorrentes, a secretaria representada como jovem, bela,
obediente, sexualizada e desprovida de autonomia; analisar as formagdes
imaginarias que, por meio de discursos midiaticos, silenciam a voz profissional e
associam sua imagem a papeéis decorativos ou fetichizados; e estimular uma
reflexdo critica, evidenciando como essas construgdes simbdlicas comprometem a
valorizagado do secretariado e ocultam sua evolugao técnica, gerencial e estratégica.
Dessa forma, a questdo-problema “Como a construgcdo de campanhas publicitarias

estereotipadas relacionadas ao profissional de Secretariado Executivo contribui para



a desvalorizagdo da profissdo no imaginario social?” encontra resposta precisa:
essas campanhas perpetuam mitos e ideologias patriarcais que reduzem a
identidade profissional a estigmas de género, gerando efeitos concretos de
desvalorizagao simbdlica, reconhecimento insuficiente e restricdo de oportunidades
na carreira.

Esse processo discursivo atua na constituicao de identidades profissionais
fragilizadas, que precisam constantemente afirmar seu valor diante de um olhar
social que ainda carrega resquicios de uma légica patriarcal e miségina. Conforme
discutido a partir de autoras como Judith Butler (2003), a repeticdo performativa
desses esteredtipos ndo apenas reforga papéis de género convencionais, mas
também cristaliza no imaginario coletivo uma representacdo empobrecida da
profissdo, contribuindo para sua desvalorizacdo simbolica e material. Além disso,
conforme propde Orlandi (2001), o discurso nunca é neutro nem transparente. Ele
carrega as marcas da ideologia, da histéria e das relagdes de poder. Ao tomar a
linguagem como espacgo de disputa, o presente trabalho buscou compreender como
os enunciados que circulam sobre o secretariado executivo s&o atravessados por
uma logica de dominagdo que invisibiliza a complexidade técnica, estratégica e
relacional envolvida na pratica cotidiana desses profissionais.

A contribui¢ao tedrica de Beauvoir (1967), ao definir a mulher como “o outro”,
também se mostra central para entender como a profissao se inscreve em uma
posicdo de alteridade, sendo vista muitas vezes como um “apoio” e ndo como um
sujeito autbnomo e protagonista nos espagos organizacionais. Esse lugar simbdlico
de subalternidade repercute diretamente na autoestima, nas oportunidades de
ascensao e no reconhecimento institucional dos profissionais de secretariado,
particularmente das mulheres. Apesar de se tratar de uma pesquisa de revisao
bibliografica com recorte em campanhas ja consolidadas e, em alguns casos, de
carater mais antigo, reconhecemos essa caracteristica como uma limitagao.

No entanto, defendemos que esse fator ndo compromete a relevancia da
analise, uma vez que a publicidade, independentemente da data de veiculagao,
representa um reflexo do imaginario social da época e, muitas vezes, perpetua
construgbes simbdlicas que ainda reverberam no presente. Também n&o foram
incorporados relatos de profissionais em exercicio, o que poderia enriquecer a
discussdo com dados sobre experiéncias vividas, estratégias de resisténcia e

percepcdes sobre o impacto dos discursos midiaticos na identidade profissional.



Sugere-se, para pesquisas futuras, a ampliacdo do corpus de analise, incluindo
diferentes midias (TV, redes sociais, cinema), bem como a ado¢édo de metodologias
interdisciplinares que combinem analise de discurso, etnografia, entrevistas e
analise de recepgdo. Tais abordagens podem contribuir para uma compreenséo
mais ampla e aprofundada das articulagbes entre discurso, poder, género e
identidade profissional no campo do secretariado executivo.

Como autoras desta pesquisa, reconhecemos que nossa propria trajetoria
académica e social atravessa a maneira como nos relacionamos com o tema. O
contato com esteredtipos ainda presentes no imaginario coletivo sobre o
secretariado executivo nos levou a refletir sobre como género, classe e juventude
influenciam o modo como somos vistas e avaliadas no espaco profissional. A analise
critica desses discursos nao foi apenas um exercicio académico, mas também um
processo de tomada de consciéncia: percebemos como as narrativas histéricas
afetam diretamente a forma como nos posicionamos no presente, e como a
reafirmagao constante de nossas competéncias €, muitas vezes, uma exigéncia
social imposta pela permanéncia de formacdes discursivas patriarcais. Essa vivéncia
nos impulsiona a compreender o trabalho ndo apenas como objeto de pesquisa, mas
como campo de luta simbdlica e pratica, no qual desejamos intervir e construir novas
formas de reconhecimento para a profissao.

Todavia, o cenario contemporaneo exige uma ruptura com esses modelos
ultrapassados. A atuacdo do profissional de secretariado hoje extrapola as tarefas
operacionais e envolve competéncias em gestao, tomada de decisdo, mediagéo de
conflitos, dominio de tecnologias, fluéncia em comunicagao estratégica e inteligéncia
emocional. A valorizagdo dessa atuacdo passa, necessariamente, pela
desconstrucdo dos discursos que ainda associam o secretariado a papéis femininos
estereotipados. E nesse sentido que a analise critica das formacdes discursivas
ganha importancia politica e epistemoldgica: ela permite ndo apenas compreender
os efeitos de sentido produzidos ao longo da histéria, mas também intervir nesses
discursos, abrindo espago para a emergéncia de novas narrativas que reconhegam

a dignidade, a complexidade e o valor estratégico da profisséo.
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