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RESUMO

Objetivo: Este artigo analisa a percepc¢ao comparativa de jornalistas, homens e mulheres,
sobre a imagem e a estética exigidas pelas empresas de telejornalismo.
Método/abordagem: Foram realizadas 24 entrevistas com jornalistas mulheres e homens de
emissoras de televisao tradicionais e da internet localizadas em Minas Gerais.

Este é um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Attribution, que permite uso,
distribuicdo e reprodugdo em qualquer meio, sem restricdes desde que o trabalho original seja corretamente citado.

76


https://orcid.org/0000-0001-5439-2845
https://orcid.org/0000-0003-1110-756X

=

RGO - Revista Gestdo Organizacional, Chapecd, set./dez., 2024. http://dx.doi.org/10.22277/rgo.v17i3

Principais Resultados: Os resultados apontam que a relevancia dada a estética pelas
organizagdes assume graus diferentes em relagdo a homens e mulheres que trabalham como
jornalistas. Observou-se que essa pressdo € significativamente maior para as mulheres,
somando-se aos obstaculos ja enfrentados por elas nas suas jornadas profissionais. Porém, a
internet parece abrir espaco para avancos em alguns aspectos relacionados aos padrdes
estéticos exigidos pelas organiza¢Ges dedicadas ao telejornalismo.

Contribuicdes tedricas: Este estudo contribui ao apresentar percepgdes comparativas sobre
o trabalho de profissionais jornalistas da televisdo tradicional e da internet, cuja literatura é
escassa, identificando novas praticas gerenciais no setor empresarial de telejornalismo.
Originalidade/relevancia: Ao evidenciar que a relevancia dada pelas empresas de
comunicac¢do a estética no telejornalismo assume graus diferentes em relacdo a homens e
mulheres, este estudo indica como a relacdo de género ainda é desigual nas organizacGes
voltadas ao telejornalismo.

Palavras-chave: Padrdes estéticos e trabalho. Beleza e praticas gerenciais. Género.
Telejornalismo. TV da internet.

ABSTRACT

Objective: This article analyzes the comparative perception of journalists, men and women,
about image and aesthetics in the telejournalist profession.

Method/approach: 24 interviews were carried out with journalists, men and women, from
traditional TV stations and the internet located in Minas Gerais Department, Brazil.

Main Results: The results show that the relevance organizations give to aesthetics assumes
different degrees in relation to men and women who work as journalists. It was observed that
this pressure is significantly greater for women, which adds to the obstacles already faced by
them in their professional journeys. However, the internet seems to open space for advances
in some aspects related to the aesthetic standards required by telejournalism firms.
Theoretical contributions: This study contributes by presenting comparative perceptions
about the work of professional journalists from traditional television and the internet, whose
literature is scarce, identifying new managerial practices in telejournalism.
Originality/relevance: By showing that the relevance communications firms give to aesthetics
in telejournalism assumes different degrees in relation to men and women, this study
indicates how the gender relationship is still unequal in telejournalism.

Keywords: Aesthetic standards and work. Beauty and managerial practices. Genre.
Telejournalism. Internet.

1 INTRODUCAO

Os manuais de telejornalismo e livros sobre produgdao para televisdo citam a
importancia da relacdo entre a imagem e a credibilidade dos profissionais que atuam em
frente as cameras (Aquino, 2011). Porém, a importancia dada a estética parece assumir graus
diferentes em relacdo a homens e mulheres, indicando como a relacdo de género é desigual
no telejornalismo (Lima, Neto, Negrini & Brandalise, 2019; Magalhdes & Ramires, 2021;
Ponterotto, 2014; Coutinho & Marino, 2019). No quesito imagem esse quadro ndo parece ser
diferente (Martino & Zancoper, 2017).

A televisdo acaba sendo um meio em que se pode confirmar, criar ou recriar
esteredtipos a sociedade (Bocchini & Reimdo, 2006; Lima et al., 2019; Ponterotto, 2014). Os
comerciais de televisdo, por exemplo, reproduzem tais esteredtipos (Magalhdes & Ramires,
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2021). O uso do corpo da mulher, aimagem da mulher objeto, apresentada como um conjunto
de atributos que é desejo dos homens marca o lugar da mulher e a forma como ela se vé,
fazendo com que ela busque alcancar esse padrao para alcancar um valor na sociedade
(Campos & Casotti, 2016; Assis, Sousa & Batinga, 2022).

As pecas publicitdrias, as atrizes das novelas, as apresentadoras e repdrteres ganham
destaque pela beleza, uma espécie de convite as telespectadoras a se preocuparem com a
estética (Azevedo & Mauro, 2018). Para Righi (2006), a televisdo entendeu que ter a frente
das cameras pessoas consideradas bonitas, que estivessem de acordo com o ideal de beleza,
refletiria diretamente na audiéncia, pois chamaria a atencao do telespectador.

Por outro lado, de acordo com Corazza (2005), andlises de alguns comerciais de
televisdao apontam para avanc¢os na forma como a imagem da mulher é difundida. Percebe-se
também que hd um crescimento de pesquisas preocupadas com o contetdo mididtico sob os
aspectos relacionados ao género, bem como a representacao da mulher nos espacos coletivos
(Patowary, 2014; Bosch, 2016; Cuberes & Teignier, 2016; Ibrahim & Hashim, 2018; Coutinho
& Marino, 2019). Ao mesmo tempo, estudos ainda denunciam o machismo em conteudos
televisivos (De Vuyst, 2018; Meyers & Gayle, 2015; Schmidt, 2018; Walker & Melton, 2015;
Barsotti & Cruz Carvalho, 2024).

Durante anos, ndo apenas o jeito de falar e a forma como a repdrter se posicionava
diante da camera eram padronizados, mas também as roupas, o cabelo, a maquiagem e até a
cor do esmalte das jornalistas. Para os homens também existem regras. No entanto, a
literatura enfatiza que elas sdo mais rigidas para as mulheres (Veiga da Silva, 2014). Porém, a
difusdo da TV da internet tem produzido mudancgas graduais nos padrdes de imagem no
telejornalismo e esse controle sobre a imagem tende a diminuir (Médola, 2015).

Considerando o contexto apresentado, este artigo apresenta resultados de estudo
destinado a analisar a percepcao comparativa de jornalistas, homens e mulheres, sobre a
questdo da imagem e da estética no trabalho do jornalista. Foi analisado, ainda, tal percepc¢ao
considerando profissionais atuantes em emissoras de TV tradicionais e da internet. Foram
consideradas, especificamente, as seguintes categorias de analise: 1) padrdo de beleza; 2)
cirurgias plasticas; 3) idade; 4) como se vestir; 5) uso da voz.

No campo tedrico, mapeamento da literatura conduzido nas principais bases de artigos
nacionais (Sientific Periodicals Electronic Library; Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e
Pesquisa em Administracdo, Anpad; Sientific Electronic Library Online, Scielo), em 10 de
janeiro de 2019, com as palavras-chave “jornalismo”, “imagem”, “beleza”, “estética”,
identificou apenas um trabalho que trata da influéncia da imagem na formacdo da opinido
publica, tendo como recorte a drea de administracao (Pinto, 2010). Na base da Coordenacao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) com as mesmas palavras-chave
foram identificados 52 artigos. Entretanto, nenhum deles contempla a percepg¢ao de homens
e mulheres sobre a questdo da estética no telejornalismo, trazendo a tona o debate do
género; e nenhum artigo traz uma visdao comparada entre profissionais da TV tradicional
versus da internet. Portanto, este trabalho toma como ponto de partida essa lacuna tedrica.

2 REVISAO DA LITERATURA

Seguindo a revolugdo tecnoldgica, a televisdo, meio de comunicagdao mais popular no
Brasil, foi sofrendo importantes modificacdes ao longo dos anos (Wolff, 2015). Pode-se
destacar o processo de convergéncia para o mundo digital, o mundo da internet. A web se
transformou em um novo veiculo de comunicac¢do, mas a conversao de midias para o meio
digital é de certa forma complexa e esta se configurando (Colombo, 2023).
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Ferreira e Bianchetti (2018) explicam as diferencas da TV digital para a tradicional: TV
digital se refere ao ambiente virtual englobando o processo de convergéncia para o modo
digital que tem sido realizado pelas emissoras tradicionais. ATV da internet diz respeito as TVs
que surgiram no ambiente virtual, ndo houve migracao nesse caso. Sendo assim, toda TV da
internet é digital por estar no meio digital, mas nem toda TV digital é da internet. Ou seja, uma
TV convencional que migrou sua programacgao para a internet ndo gerou sua programacao de
Id e ndo nasceu nesse ambiente. Foi com base nesta diferenciacao que este estudo buscou
investigar profissionais jornalistas que trabalham em empresas tradicionais e da internet.

Ferreira e Bianchetti (2018) citam algumas diferencas e mudancas no trabalho de
apresentadores da televisdo da internet. Esse “novo jornalista” precisa lidar com a interacao
em tempo real, a necessidade de adaptar a sua linguagem, novos padrdes de comportamento,
entre outros. Rodembusch e Bonamigo (2017) apontam que as emissoras passaram a
enfrentar situacdes novas relacionadas ao fazer jornalistico, seja em rela¢do a definicao de
novos fluxos e processos de trabalho no modelo online; passando pela necessidade de
atualizac¢do técnica dos profissionais, por mudancas no tipo dos contetudos disponibilizados e
novos comportamentos dos jornalistas na interacdo com os telespectadores.

Diante dessas transformacbes do fazer jornalistico, e essa aparente abertura
possibilitada pela internet, surge o questionamento se mudangas no trabalho do jornalista sob
o aspecto dos padrdes estéticos também tém ocorrido. Por se tratar de uma tematica nova,
observou-se que ha poucas pesquisas sobre o trabalho do jornalista da internet e nao foi
identificado nenhum estudo que aborda a dimensdo estética nesse novo espaco.

Sabe-se que a TV da internet e o préprio jornalismo da web encontram-se em fase de
construcao, transformando e sendo transformados na medida em que se constituem (Medola,
2015; loscote, 2021). Questiona-se, entdo, se a televisdo da internet proporciona um
ambiente mais aberto, menos marcado pelas desigualdades de género.

Como ndo foram localizadas pesquisas que discutem os padrdes estéticos nas TV’s da
internet, os estudos apresentados nesse tdpico abordam os profissionais da TV tradicional.

O telejornalismo permitiu a unido da informacdo a estética. Na midia, tanto mulheres
quanto homens sdo exemplos disso (Aquino, 2011). O corpo funciona como veiculo de
comunicac¢do e pequenos detalhes, como a roupa utilizada por estes profissionais, produzem
sentido e comunicam algo ao receptor da mensagem. Para Bonasio (2002), para o repérter
transmitir credibilidade na televisdo ele precisa se vestir de maneira “apropriada” ao estilo e
formato do programa. Porém, a importancia dada a estética assume graus diferentes em
relacdo a homens e mulheres (Campos & Casotti, 2016; Assis, Sousa & Batinga, 2022; Lima de
Souza et al., 2022).

Beauvoir (1980) ja destacava a aparéncia fisica como um dos atributos mais estimados
em uma mulher, tendo, muitas vezes, mais valor que outras habilidades ou conhecimentos
que elas possuam. Para a autora, esta sobrevalorizacdo da beleza favorece a légica da
dominacdo masculina, pois, enquanto as mulheres se preocupam com o padrdo estético
permanecem longe dos espacos de poder. Coloca-se a mulher na posicdao de observada, de
“musa”, para retira-la da posicao de observadora, mantendo-a sempre como espectadora.

Nessa linha, Campos e Casotti (2016, p. 26) apontam que “(...) o consumo da beleza
parece ser orientado por uma espécie de padrdo subjacente, que orientaria gestos femininos
cotidianos em uma mesma direcéio de domesticagéio do corpo fisico.

Wittig (1993) afirma que os corpos, assim como as mentes, sdo treinados para
entender essa preocupacdo com a beleza como naturalmente feminina. Esse comportamento
é reproduzido pelas mulheres ao longo da histéria e a busca pelo corpo perfeito, pelo padrao
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estético, s6 aumenta. De acordo com a Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica Estética
(ISAPS, 2019), o Brasil é o pais que mais realiza cirurgias plasticas no mundo. Em 2019, 13,1%
de todos os procedimentos realizados no mundo foram feitos no Brasil, os Estados Unidos
respondem por 11,9%. Houve também crescimento na busca por alternativas menos
invasivas, como a aplicacdo de toxina botulinica (botox) e preenchimentos em geral. Esse tipo
de intervencdo aumentou incriveis 390% em dois anos (de 2014 a 2016).

Estudo recente de Assis, Sousa e Batinga (2022) analisou como as mulheres sao
influenciadas pelos padrdes de beleza impostos pela sociedade e como essa influéncia leva as
mulheres a se submeterem a intervencbes estéticas em seus corpos. As mulheres
entrevistadas revelaram o efeito positivo “(...) que o procedimento causou na dimensdo social
de suas vidas, ao mencionarem as expressoes “melhorou minha autoestima” e “me senti uma
outra pessoa.” (Assis, Sousa & Batinga, 2022, p. 77).

Lipovetsky (2000) chama atencdo para os esteredtipos negativos ligados a beleza
feminina no campo profissional, especialmente no jornalismo televisivo. Ele afirma que,
quando uma mulher bonita obtém sucesso profissional a forma como ela alcan¢a essa
ascensdo de carreira é geralmente questionada ou mesmo justificada pela beleza. O autor
sugere ainda que a beleza exige mais juventude para mulher do que para o homem em
programas televisivos: “As mulheres com mais de quarenta anos sGo muito menos numerosas
que seus homdlogos masculinos” (Lipovetsky, 2000, p. 190).

Outros estudos (Morin, 1989; Scherer, 2017) apontam que, enquanto a mulher tem
gue se manter bela, o requisito para os homens apresentadores de televisdo é a experiéncia.
Scherer (2017) mostrou que a diferenca de idade no maior telejornal do Brasil é de pelo menos
10 anos, ou seja, o reporter mais velho tem 68 anos e a repdrter mais velha tem idade de 58
anos. Além disso, notou-se que nenhuma das repdrteres tinha cabelos brancos aparentes,
enquanto nos homens isso era algo comum, assim como acontece com o uso de 6culos. Tal
constatac¢do pode sugerir que, para a mulher, ainda é socialmente desconfortavel assumir as
imperfeicdes adquiridas com a idade (Vieira & Cepellos, 2022).

Muitas jornalistas que estdo frente as cameras ganham destaque por sua aparéncia
fisica, beleza e seu carisma, por consequéncia, esteredtipos negativos sdo relacionados a elas.
Enquanto os homens ganham importancia pelo que sdo como profissionais, a mulher
jornalista que esta na TV tem que se destacar pela beleza e simpatia (Magalhdes & Ramires,
2021; Lipovetsky, 2000).

No esporte, por exemplo, a beleza é fundamental para repérteres e apresentadoras,
no intuito de atrair a audiéncia masculina (Lima et al, 2019; Righi, 2006). Na década de 1970,
as mulheres passaram a ocupar alguns cargos de jornalismo, inclusive em areas em que a
participacdao feminina era inconcebivel, como no esporte. Geralmente, quando conseguiam
ocupar tal espaco, as jornalistas eram direcionadas a cobrir esportes amadores (Lima et al.,
2019; Coelho, 2006). No entanto, gradualmente elas comecaram a transitar em editorias
predominantemente masculinas, como economia e politica (Lima et al., 2019).

Além disso, muitas mulheres jornalistas, por ndo se adequarem ao padrdo de beleza
da TV, ndo conseguem um espa¢o na area ou assumem postos por tras das cameras.
Lipovetsky (2000) afirma que se trata de uma forma de discriminagdo sexual, j4 que ha
empresas que deixam de contratar mulheres por causa de uma “aparéncia em desacordo” ao
padrdo socialmente aceito, ligada ao peso ou a idade, por exemplo (Lipovetsky, 2000, p. 190).

A idade parece também exercer influéncias diferentes para homens e mulheres (Vieira
& Cepellos, 2022). O Relatério do Global Media Monitoring Project (GMMP, 2020) analisou a
presenca das mulheres enquanto produtoras de conteudo e informacdo. Quanto a presenca
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geral, a pesquisa constatou um equilibrio numérico entre mulheres e homens repdrteres nos
diferentes suportes. Apenas na televisdo, verificou-se uma maioria representativa de homens
na reportagem. Em relacdo a posicdao de apresentador, as emissoras de radio e televisdo
apresentam maiores diferencas.

Nos programas de radio foi identificada uma maioria masculina nas bancadas de
apresentacdo. Nas emissoras de televisdo, os nimeros indicam uma maioria feminina (85
mulheres para 70 homens), o que pode ser questionado a partir dos valores culturais do Brasil
que impdem padrdes estéticos as mulheres. Essa relacdo fica evidenciada quando observamos
a relacdo entre o sexo dos/as apresentadores/as e repdrteres da televisio e as faixas etarias
em que estdo inseridos/as. As mulheres estdo em sua maioria distribuidas entre as faixas
etarias de 19 a 34 anos e 35 a 49 anos. Ja os homens estdao concentrados na faixa etaria dos
35 aos 49 anos.

O estudo de Stier e Behlau (2001) revelou que a maioria das repérteres considerou ser
necessario adotar uma voz firme, e as mais jovens, iniciantes, comumente tentavam colocar
a voz em um tom mais grave para garantir credibilidade. Panico e Fukusima (2003) realizaram
um experimento em que gravaram o mesmo texto de telejornais com cinco repdrteres
homens e cinco mulheres. Universitarios deveriam dar notas de 1 a 10 de acordo com a voz
que lhes parecesse mais confidvel. As vozes masculinas que tiveram melhor classificagao
foram as mais graves, ja as femininas foram as com ritmo dindmico e pausas pequenas, ou
seja, houve uma diferenciacao por género.

Nesse sentido, vale destacar que alguns estudos na drea de administracdo que indicam
que a mulher tem adotado um comportamento e modo de falar masculinos para alcancar
respeito e sucesso profissional (Carvalho Neto, Tanure & Andrade, 2010; Mota-Santos et al.,
2019; Vieira & Cepellos, 2022). Entdo, na tentativa de ser ouvida, a mulher toma para si o
modo de se comunicar masculino, reforcando os esteredtipos de género (Page, Duffy, Frisby
& Perreault, 2016; Ponterotto, 2014; Vieira & Cepellos, 2022).

Ha de se discutir, entretanto, se a internet tem representado algum avanco em relacao
aos padroes estéticos no telejornalismo. Para isso, foram conduzidas entrevistas com
jornalistas de emissoras de TV’s tradicionais e da internet, conforme sera descrito a seguir.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A pesquisa empirica, conduzida no ano de 2019, pode ser caracterizada como
qualitativa e descritiva (Yin, 2010). Para a coleta de dados, foi adotada a entrevista
semiestruturada (Bauer & Gaskell, 2002) e os participantes foram selecionados de acordo com
os seguintes critérios: a) jornalistas homens e mulheres que atuassem como repdrter (para
gue a comparacdo fosse possivel); b) trabalhar em emissora tradicional ou da internet; c) atuar
em emissoras localizadas em Minas Gerais (pela proximidade fisica dos pesquisadores que
residem no Estado). Dois caminhos foram considerados para a identificacdo dos entrevistados:
pesquisa nas redes sociais ligadas ao universo jornalistico e a técnica de “Bola de Neve”
(Vinuto, 2014), em que os entrevistados indicavam profissionais da sua rede de contatos.

Este estudo se baseou na diferenciacdo descrita por Ferreira e Bianchetti (2018).
Portanto, os entrevistados de emissoras da internet trabalham em empresas que surgiram na
internet, em geral, TV’s de prefeituras, cdmaras municipais, times de futebol, entre outros. Os
entrevistados de emissoras tradicionais sdo aqueles que trabalham em emissoras de canais
abertos, as chamadas “grandes emissoras”.

Os participantes da pesquisa foram caracterizados na Tabela 1.
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Tabela 1

Perfil geral dos entrevistados
Nome Género Tipo de TV Idade Fungao
M1 Feminino Tradicional 42 Reporter
H2 Masculino Tradicional 37 Reporter
M3 Feminino Tradicional 34 Reporter
H4 Masculino Tradicional 24 Reporter
H5 Masculino Tradicional 37 Apresentadora e Repoérter
M6 Feminino Tradicional 28 Reporter
H7 Masculino Internet 35 Analista Técnico
M8 Feminino Internet 33 Analista Técnico
H9 Masculino Tradicional 37 Analista - reporter
H10 Masculino Tradicional 33 Apresentador e Repdrter
M11 Feminino Tradicional 34 Analista e reporter
M12 Feminino Internet 22 Assessora- reporter
M13 Feminino Internet 37 Autbénoma
H14 Masculino Internet 34 Assessor- reporter
M15 Feminino Internet 32 Assessora - reporter
M16 Feminino Internet 24 Assessora- reporter
H17 Masculino Internet 30 Autébnomo
H18 Masculino Internet 29 Auténomo
H19 Masculino Tradicional 46 Assessor- reporter
M20 Feminino Tradicional 38 Assessor- reporter
M21 Feminino Tradicional 33 Reporter
H22 Masculino Tradicional 35 Reporter
H23 Masculino Internet 35 Assessor de contetudo
M24 Feminino Internet 26 Assessora- reporter

Das 24 entrevistas realizadas, no periodo de margo e junho de 2019, 16 foram
gravadas/transcritas com o consentimento dos entrevistados e 8 entrevistas foram
registradas pelos pesquisadores no ato da conversa, pois os participantes ndo se sentiram
confortaveis em gravar. A definicdo da quantidade de entrevistas seguiu o critério de
saturacdo tedrica, que ocorre quando os dados coletados comecam a se repetir ou quando a
incorporacdo de novas informacgdes a teoria torna-se minima (Bauer & Gaskell, 2002).

Um roteiro de entrevista foi elaborado previamente para conduzir a conversa, mas foi
permitido que novas questdes viessem a tona no momento de realizacao das entrevistas. O
roteiro contemplou o tema geral de “imagem e estética no trabalho do jornalista”, subdividido
em cinco categorias de analise: 1) padrao de beleza; 2) cirurgias plasticas e tratamentos
estéticos; 3) idade; 4) como se vestir; 5) uso da voz.

A estratégia de analise de dados adotada foi a andlise de contetdo (Bardin, 2009), por
se tratar de uma ferramenta eficaz para examinar relatos e comunicagdes. Sua aplicagdo visa
investigar tanto as falas dos entrevistados quanto as observacdes do pesquisador em relacdo
ao publico estudado. Além disso, busca ir além da interpretacao literal das entrevistas,
identificando questionamentos implicitos e significados subjacentes nos discursos (Silva &
Fossa, 2017). Com base nisso, os dados coletados foram transcritos, codificados, tabulados e
apresentados de forma estruturada e em categorias de andlise, constituidas a partir revisdo
tedrica (imagem e estética no trabalho do jornalista) e refinadas com base na percepc¢ao dos
entrevistados.
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A préxima secdo contempla os achados sobre a imagem dos jornalistas e foi
subdividida nas seguintes categorias: padrao de beleza; cirurgias pldsticas e tratamentos
estéticos; idade; como se vestir; uso da voz.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
4.1 PADROES DE BELEZA

Os depoimentos de jornalistas homens e mulheres entrevistados mostraram que, de
fato, a beleza é bastante valorizada no ambiente profissional em que estdo inseridos, seja na
empresa tradicional ou da internet: “falar que a beleza néo conta é mentira, as repdrteres
estdo todas dentro do que a sociedade considera o padrdo de beleza” (M3, TV Tradicional);
“Acho sim que a beleza é importante, mas, honestamente cada vez menos. Quando comecei
sentia essa questdo do padrdo muito mais forte” (M8, TV da Internet). Relato de uma jornalista
de uma emissora tradicional revela como a aparéncia é sobrevalorizada no local onde
trabalha, corroborando achados de estudos prévios (Beauvoir, 1980; Lipovetsky, 2000; Assis,

Souza & Batinga, 2022):

Para a empresa, a aparéncia é tdo importante que ela da roupa, saldo, maquiador, a
gente tem um estilista, a gente tem fono, dentista, ou seja, esteticamente vocé tem
que estar bem para ndo ser chamada a atengdo (M3, TV Tradicional).

A Entrevistada 8, repdrter de uma emissora da internet, afirmou que a influéncia dos
padroes de beleza vem se enfraquecendo. Com base nesse e em outros relatos, percebe-se
uma possivel diferenca relacionada ao tipo de emissora em que as profissionais atuam. Diante
disso, a andlise sera conduzida separadamente, considerando emissoras tradicionais e
emissoras online, para, em seguida, comparar os achados.

Em relacdo aos jornalistas de emissoras tradicionais (12, sendo 6 homens e 6
mulheres), a maioria (10) acredita que a beleza é muito importante para as empresas onde
estdo inseridos: “acho que é uma das primeiras coisas que olham pra contratar, se a pessoa é
bonita” (M3, TV Tradicional); “a gente tenta estar bem no video, manter uma boa aparéncia
para ndo ser chamado atengdo...” (H2, TV Tradicional). Conforme os relatos evidenciam, as
mulheres enfatizam mais a questdo da beleza, enquanto os homens falam de uma boa
aparéncia. Essa diferenga no discurso talvez possa ser explicada pelo fato de as mulheres se
sentirem mais cobradas em relacdo ao assunto, como destacou Wittig (1993), inferindo que
corpos e mentes sao treinados para entender essa preocupag¢ao com a beleza como parte da
natureza feminina.

Os depoimentos sugerem que, de fato, as mulheres se sentem mais pressionadas a se
manterem belas: “sem duvida, a pressdo é maior para o nosso lado...” (M20, TV Tradicional).
Além disso, observou-se que as entrevistadas se encaixam nos padrdes de beleza socialmente
aceitos, o que reforca a relevancia da estética nessa profissdo (Bonasio, 2002).

A maioria dos homens e mulheres que trabalha nas emissoras tradicionais se sente
pressionada quanto a estética. No entanto, a maioria também acredita que as pressdes sejam
mais intensas para as mulheres, corroborando a literatura (Lipovetsky, 2000; Morin, 1989;
Scherer, 2017; Assis, Souza & Batinga, 2022).
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Tabela 2
Beleza e género nas emissoras tradicionais

Questdes: Mulheres Homens

entrevistadas entrevistados

Consideram-se pressionados (as) em relagdo a beleza 6 (todas) 6 (todos)
N&o se consideram pressionados (as) em relagdo a beleza 0 0
Acham que as mulheres sdo mais pressionadas 5 4
N3do acham que as mulheres sdo mais pressionadas 1 2

Ainda reforcam esse achado, 5 jornalistas entrevistados (3 mulheres e 2 homens) que
estdo atuando na internet, mas que ja trabalharam em emissoras tradicionais: “era um
inferno, ndo podia cortar o cabelo sem pedir permissGo” (M13, TV da Internet).

Observa-se também que, entre os 12 profissionais de emissoras da internet
entrevistados, a maioria (11) reconhece que a beleza ainda tem relevancia, embora em menor
grau do que no passado.: “Olha, eu ndo saberia mais estar em uma TV comercial, faco minhas
matérias com meu cabelo assim mesmo... juba de ledo e td tudo certo” (M8); “Na antiga
emissora era um saco, negdcio de cabelo e maquiagem... hoje, vou de cara limpa” (M13, TV
da Internet).

Para as entrevistadas, incluindo aquelas de emissoras tradicionais, estar diante das
cameras é um fator que justifica a preocupagdo excessiva com a aparéncia. No entanto, elas
também reconhecem uma inquietacao pessoal relacionada a busca pelos padrdes de beleza
socialmente aceitos. Os relatos indicam que, independentemente da pressao no ambiente de
trabalho, ha uma influéncia social significativa — um achado que corrobora o estudo de Morin
(1989), no qual o autor destaca a relacdo entre a feminilidade e a preocupac¢do com a estética.

Assim, os relatos indicam que as empresas da internet parecem pressionar menos os
profissionais em relacdo a adequacdo aos padrdes estéticos, conforme comparacgao feita na
Tabela 3:

Tabela 3
Beleza e género nas emissoras da internet
Questdes: Mulheres Homens
entrevistadas entrevistados

Consideram-se pressionados (as) em relacdo a beleza 0 0

N&o se consideram pressionados (as) em relagdo a beleza 6 6
Acham que as mulheres sdo mais pressionadas 4 3

N3do acham que as mulheres sdo mais pressionadas 2 3

Ainda assim, trés jornalistas homens e trés mulheres de emissoras online consideraram
que as mulheres enfrentam uma pressao maior para estarem bonitas diante das cameras,
mais por influéncia social do que propriamente pelo ambiente de trabalho.

Até este ponto, observam-se algumas diferencas entre empresas tradicionais e
emissoras da internet no que diz respeito a questao da beleza. No entanto, hd um aspecto em
comum que merece destaque. Para compreender melhor esse padrdo estético, abordou-se a
questdo do peso, questionando a presenca de apresentadores que ndo se enquadrassem no
perfil magro. Todos os entrevistados (24) relataram que ndo é comum, especialmente no ato
da contratacdo: “Ndo tenho colegas gordinhos (...). Nunca vi contratarem para o video pessoas
acima do peso” (M1, TV Tradicional).

A literatura aborda esse tema com énfase nas mulheres. Lipovetsky (2000) destaca que
muitas jornalistas que ndo se enquadram nos padrdes de beleza exigidos pela TV enfrentam
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dificuldades para encontrar oportunidades ou acabam restritas a funcdes nos bastidores.
Segundo a autora, isso caracteriza uma forma de discriminagdo de género.

Todavia, os relatos mostram que a questao do peso é bem forte nas emissoras também
para os homens: “Té sempre lutando contra a balanga, ndo pode, ndo fica bom no video, a
chefia também ndo gosta” (H5, TV Tradicional). Alguns relatos sugerem que, embora os
homens também enfrentem cobrancas, a pressdo sobre as mulheres em relagdo ao peso é
significativamente maior, o que confirma o que é apontado na literatura (Lipovetsky, 2000),
as mulheres entrevistadas disseram: “Eu voltei das férias mais cheinha e o chefe jé me chamou
atencdo” (M6, TV Tradicional); “Ld na empresa, os comentdrios s@o sutis, tipo ‘vamos colocar
hoje um pretinho, que emagrece’ (M3, TV Tradicional)”.

Os entrevistados de emissoras da internet, homens e mulheres, também disseram que
ndo possuem colegas que trabalham diante das cAmeras que n3o sejam magros: “E raro,
sabe... ja vim em uma emissora ou outra, mas é dificil” (H14, TV da Internet); “A internet tem
espaco pra tudo, né... tem as blogueiras plus size e tal, mas é conteudo proprio, né... sendo a
imagem de uma empresa, ainda é dificil ver. E uma questdo social” (M13, TV da Internet).

Portanto, emissoras tradicionais e da internet se diferenciam no aspecto das pressdes
relacionadas a beleza. Entretanto, se assemelham no que se refere ao fator peso corporal,
sugerindo, ainda, que as mulheres também s3ao mais pressionadas nesse quesito.

4.2 CIRURGIAS PLASTICAS E TRATAMENTOS ESTETICOS

Na busca por uma boa aparéncia, as cirurgias plasticas e os tratamentos estéticos
foram citados pelos entrevistados(as) como praticas recorrentes no universo jornalistico,
conforme apontado em dados oficiais (ISAPS, 2019; SBCP; 2017),

Ha depoimentos de homens e mulheres sobre isso: “Eu tenho 28 anos e jd fago botox
hd 2 anos para prevenir... No HD vocé vé até o cravo no nariz, entéo tem que cuidar” (M6, TV
Tradicional); “Jd fiz buchectomia por causa da televisdo. Também estou fazendo harmoniza¢do
facial. Acho que as mulheres se cuidam mais, mas os homens também tém se cuidado” (H10,
Tv Tradicional).

O Entrevistado 10 declarou ter se submetido a uma cirurgia plastica em busca de uma
boa imagem para o video, além de outros cuidados. Apesar de acreditar que as mulheres se
preocupam mais com isso, ele ressalta que os homens também tém se atentado a essa
questdo. Especialmente, os mais jovens, indicando que talvez esteja acontecendo alguma
mudanca nesse aspecto no que diz respeito aos homens.

Quase todas as mulheres entrevistadas (10) e mais da metade dos homens
entrevistados (8) disseram que ja se submeteram a cirurgias e/ou tratamentos motivados pelo
trabalho em que estdo. Em termos de propor¢do, o numero de entrevistados homens que
recorrem as cirurgias e/ou tratamentos ndo estd muito distante da quantidade de mulheres,
embora, mais uma vez, elas revelam que a pressao continua sendo maior para elas no quesito
avaliado.

A tematica “aparéncia” vai além de aspectos relacionados a beleza. A literatura indica
outros pontos como a idade (Scherer, 2017), a vestimenta (Bonasio, 2002) e o uso da voz
(Orlandi, 2007; Panico & Fukusima, 2003), conforme resultados apresentados na sequéncia.

4.3 IDADE

Em relacdo a idade, os achados nos depoimentos de profissionais de emissoras
tradicionais corroboram a literatura (Scherer, 2017; Vieira & Cepellos, 2022), indicando
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desigualdade de género. Todos os homens e mulheres relataram acreditar que existe
diferenca relacionada ao género no que diz respeito a idade dos profissionais: “A gente vé as
colegas envelhecendo e indo pra outras fun¢des, preocupa né... o homem é visto como
experiente, a gente como velha...” (M6, TV Tradicional); “Tem uma apresentadora mais velha,
que o publico jd falou comigo ‘td na hora de tirar aquela velha’, parece que a gente perde o
valor, enquanto o homem ganha” (M3, TV Tradicional).

No que tange aos profissionais homens, o envelhecer diante das cameras nao parece
ser um motivo de preocupacdo, conforme revelam os depoimentos:

Tém os apresentadores bem mais velhos na casa, eu quero fazer isso por muito
tempo. Mas acho que mulher é mais dificil ver. Pra mim ndo tem diferenga nenhuma,
mas é mais dificil a gente ver a mulher de cabelo grisalho em frente as cameras. (H4,
TV Tradicional)

Eu ndo acho que a idade influencie do ponto de vista da empresa, acho que a gente
que cansa mesmo. Mas para mulher é diferente, ndo da pra ter cabelos brancos e
estar em frente as cdmeras, no caso do homem é visto como credibilidade, mas para
a mulher ndo. (H2, TV Tradicional)

O Entrevistado 2, ao mencionar o exemplo dos avés, traz a tona as discussdes sobre os
estereodtipos de género, nos quais a mulher é vista como mais fragil e, por consequéncia, deve
ser poupada. Ja o Entrevistado 9 levanta a questdo de se o fator idade estaria mais relacionado
as normas internas das emissoras — carregadas de construcdes sociais — do que a real
aceitacdo do publico: “Eu ndo sei se ja mensuram em pesquisa de opinido... Eu acho que é mais
uma questdo de preconceito da sociedade. Quem estd naquelas posicées de comando, na
condigcdo de decidir quem vai ou ndo para o ar, traz consigo esses preconceitos” (H9, TV
Tradicional).

Esse achado sugere a possivel existéncia de um ciclo de preconceitos que se
retroalimenta entre o conteudo veiculado e o publico (a sociedade). Um espelha o outro, ao
mesmo tempo em que se reforcam mutuamente, conforme a discussao sobre a reproducao
dos esteredtipos de género (Page et al., 2016; Ponterotto, 2014).

Para os profissionais, homens e mulheres, que atuam em emissoras da internet, a
idade traz impactos maiores as jornalistas, corroborando estudos prévios (Scherer, 2017;
Vieira & Cepellos, 2022). Mas, tanto eles quanto elas, afirmaram acreditar que, assim como a
perspectiva da beleza, o fator idade também estd em transformacdo: “A internet tem mais
espaco para envelhecer, assumir rugas e tudo. Mas as emissoras ainda tém a cultura, pesam
as normas sociais... mas acho que td mudando sim...” (M8, TV da Internet); “Olha, pra nds
homens é tranquilo, pra elas nem tanto, mas acho que a internet td abrindo essa janela
também” (H23, TV da Internet).

Interessante observar que a Entrevistada 13, que ja trabalhou em empresa tradicional
e agora esta na internet, mostra-se esperancosa e parece enxergar a possibilidade de
envelhecer diante das cdmeras, o que na emissora tradicional ndo acontecia. Tal achado pode
ser considerado um avanco no que diz respeito ao fator idade para as mulheres nas emissoras
dainternet.

4.3 COMO SE VESTIR

Sobre o vestuario, observou-se que jornalistas de emissoras tradicionais, homens e
mulheres, tém regras claras sobre o estilo de roupa que deve ser utilizado no local de trabalho,
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sobretudo em frente as cameras, enquanto jornalistas da internet ndo. De acordo com os
relatos, quando o assunto é vestimenta, ndo ha diferenca de género nas normas ou pressoes
por parte das emissoras tradicionais e da internet.

Profissionais, homens e mulheres, das emissoras tradicionais declararam que a
cobranca é a mesma para eles e para elas, mas que as jornalistas sdo chamadas mais atencdo
por terem mais opg¢bes (brincos, colares, saias etc.) do que eles, tendo mais chance de
cometerem “erros”:

Existe um padrdo. Para os homens é mais tranquilo, a gente tem mais opgdes, entdo
o perigo de errar é maior. Temos que estar sempre prevenidas... as vezes estamos
escaladas para matéria de politica ou moda e estamos de salto, mas na ultima hora
a pauta muda e vocé vai cobrir uma pauta na favela... eu tenho sempre um ténis,
uma sapatilha na bolsa.... (M6, TV Tradicional)

A cobranga existe sim, as recomendagdes e comentadrios... para nds homens é mais
facil né, mulher tem mais problema com isso... ja vi vdrias vezes chefia reclamar de
batom, cabelo, roupa que ndo ficou boa e tal... (H10, TV Tradicional)

Homens e mulheres que atuam em emissoras da internet afirmam que ha um padrao
em relagdo a forma de se vestir, mas ndo existem regras, determinagGes ou sugestdes
impostas pelas emissoras. Segundo os relatos, a escolha das roupas é baseada,
principalmente, na interpretagao individual de como um jornalista deve se apresentar em
frente as cameras: “a roupa ndo pode chamar tanta aten¢éo, mais do que a noticia que vocé
td falando, entdo vocé tem que achar uma vestimenta que seja adequada, sem transparéncia,
decote” (M8, TV da Internet).

Os dois primeiros depoimentos (Entrevistadas 8 e 24) sdo de jornalistas mulheres.
Observa-se que elas falam mais sobre o corpo a mostra do que eles, sugerindo que, além de
um entendimento prévio da drea sobre o que seria considerado uma roupa adequada, elas
também podem estar sendo influenciadas pela construgao social da figura feminina, conforme
discutido na literatura. (Beauvoir, 1980). O corpo da mulher a mostra daria menos
credibilidade a matéria (Lipovetsky, 2000; Righi, 2006).

4.4 USO DA VOZ

Outro aspecto que também contribui para a formacdo da imagem do repérter é a voz
(Bonasio, 2002). As entrevistadas de emissoras tradicionais relataram que buscam usar um
tom de voz mais grave, ou seja, mais parecido com a voz masculina, achado convergente com
outros estudos que indicam que as mulheres adotam comportamentos masculinos para serem
aceitas no universo corporativo (Orlandi, 2007; Panico & Fukusima, 2003; Stier & Behlau,
2001).

Segundo elas, a voz fina ndo é bem aceita: “Passei por fono para tirar o sotaque e para
deixar mais grave. Também ndo pode ser uma voz estridente, que incomode, que cause uma
repulsa a ponto de a pessoa trocar o canal.” (M20, TV Tradicional); “Sempre emposto. Faco
um trabalho com a fono. A voz da mulher é mais fina e existe um preconceito” (M6, TV
Tradicional). “Quando era da TV tradicional, me falavam que eu tinha voz infantil, eu forcava
a ponto de ficar rouca, ai a fono me passou uns exercicios e tal pra eu poder empostar mais,
deixar a minha voz grossa” (M12, TV da Internet).

Porém, a voz feminina é biologicamente mais fina que a masculina, o que demonstra
que a voz do homem é considerada socialmente mais adequada (Brownmiller, 1984).
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Aparentemente, as jornalistas sdo treinadas a usarem um tom de voz mais grave na tentativa
de serem mais valorizadas e ouvidas. Desse modo, a mulher acaba reproduzindo a forma de
se comunicar masculina, reforcando os estereétipos de género discutidos na literatura
(Orlandi, 2007; Panico & Fukusima, 2003; Stier & Behlau, 2001).

Ja os entrevistados homens das emissoras tradicionais declararam que até ddao uma
certa entonacdo dependendo da informacdo, seja para destacar ou para dramatizar, mas que
ndo tentam deixar a voz mais grave: “Minha voz jd é grossa, entéo uso ela do jeito que é
mesmo” (H2, TV Tradicional); “Temos um jeito de dar a noticia, mas ndo preciso empostar a
voz, ela ja é forte” (H10, TV Tradicional). Nota-se que as falas destacam os termos “forte” e
“grossa” como positivo a realizacdo do trabalho. E interessante observar que os entrevistados
ressaltam a natureza da voz masculina por meio das expressdes “jd é”, permitindo a reflexao
acerca da logica da dominagdo masculina (Beauvoir, 1980), em que a natureza feminina é
considerada inferior pela sociedade.

Analisando o assunto nas empresas da internet, os entrevistados homens e mulheres
disseram que, embora tenham recebido o mesmo treinamento sobre como engrossar a voz,
cada vez menos tém recorrido a esse artificio: “A minha voz é essa mesmo porque hoje em dia
ndo se espera muito aquela voz aveludada, aquela coisa maravilhosa, é uma voz normal”(M24,
TV da Internet); “Na internet precisamos ser o mais naturais possivel, quem assiste quer
proximidade, ndo tem espaco pra fingir uma voz” (M13, TV da Internet); “Uso minha voz
normal, sempre usei ela, na época de TV tradicional tinha que falar pausado e tal, agora tem
que falar rapido porque na internet é tudo mais dgil” (H17, TV da Internet).

Os depoimentos das mulheres (Entrevistadas 13 e 24) indicam que ndo ha uma
preocupagao em usar um tom de voz grave para se comunicar na internet, sugerindo um
avanco. As falas dos homens (Entrevistados 17 e 23) ndo contemplam expressdes que definam
a natureza da voz masculina, o que também parece apontar para a queda na relevancia desse
fator nas emissoras da internet.

Portanto, no que diz respeito a voz, foram identificadas desigualdades de género nas
emissoras tradicionais, onde vozes mais agudas sdo frequentemente consideradas
inadequadas para o telejornalismo convencional. Ja nas emissoras da internet, os relatos
sugerem uma menor preocupag¢do com esse aspecto, indicando um possivel avango na
aceitacao da voz feminina nesse meio. No entanto, alguns depoimentos destacaram que essa
"liberdade" pode estar mais associada a grande variedade de fun¢es desempenhadas pelos
profissionais, o que limitaria o tempo disponivel para se preocupar com questdes como a
modulacdo vocal.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Analisando os resultados da pesquisa, pode-se dizer que, no telejornalismo, a beleza
ndo é mesmo tao fugaz. Ao contrario, parece fixada em raizes profundas tais quais as rela¢des
de género. Os depoimentos sugeriram que as mulheres das emissoras tradicionais se dedicam
mais a beleza e se sentem mais cobradas a se manterem belas, independente do regime de
trabalho. Os homens também se sentem pressionados em relagdo a estética, mas a maioria
deles acredita que a pressao seja maior para elas.

Nas emissoras da internet, embora a maioria dos entrevistados, incluindo homens e
mulheres, declarou que a beleza ja ndo é tdo importante, observou-se que ndo é bem assim.
As mulheres, embora afirmem nao sofrer pressdes diretas das empresas em rela¢do a beleza,
mencionaram a existéncia de uma pressdo social. Elas justificaram que sentem uma
inquietacdo pessoal para se adequar aos padroes de beleza impostos pela sociedade, o que
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corrobora a literatura ao destacar que a associacdo entre beleza fisica e a natureza feminina
persiste como uma construgao social.

Diferentemente das entrevistadas que trabalham em emissoras tradicionais, as
jornalistas da internet ndao estavam tao maquiadas e as roupas eram informais. Entretanto, de
uma maneira geral, elas sdo mulheres consideradas bonitas, ou seja, estdo dentro do padrao
de beleza estabelecido, evidenciando a importancia da estética nessa profissdo.

O mesmo padrao foi observado entre os homens que atuam em emissoras da internet:
todos possuem o que eles préprios classificam como "boa aparéncia”, assim como aqueles
que trabalham em emissoras tradicionais. No entanto, notou-se que os homens das emissoras
online tendem a adotar um estilo mais "despojado" em comparacdao aos das emissoras
tradicionais, utilizando barbas, cavanhaques e tatuagens. Apesar disso, ainda se enquadram
no padrdo de beleza esperado para profissionais da televisao.

Ou seja, embora as emissoras da internet estejam abrindo espa¢o para uma ruptura
dos padroes estéticos, nota-se que os e as profissionais que nelas atuam se encaixam nos
mesmos padrdes. Entdo, indaga-se se existe de fato algum avancgo relacionado a esses padroes
de beleza, ou se esses profissionais, apesar de algumas distincdes, estariam diante das
cameras exatamente por se encaixarem no padrdo estético. De toda forma, ndo se pode
desprezar as transformagdes, ainda que sutis, relatadas pelos(as) respondentes deste estudo
no que diz respeito aos padrdes de beleza no telejornalismo.

Sob esse aspecto da aparéncia, a questdo do peso também veio a tona. E referente a
pressdo por parte das emissoras para se manter magro(a) ndo houve divergéncias relevantes
relacionadas ao género ou ao tipo de emissora. Todos os entrevistados e entrevistadas
afirmaram que o peso é um fator de grande relevancia para quem exerce a funcdo de repdrter
ou apresentador, especialmente para aqueles que atuam em frente as cameras.

Como o peso esta relacionado a aparéncia, alguns consideraram que elas sdo mais
pressionadas, ja que sdao mais cobradas para estarem belas. No entanto, todos os
entrevistados, homens e mulheres de emissoras tradicionais e da internet afirmaram nao
haver contratacGes de profissionais que estejam acima do peso. Além disso, relataram que
tanto homens quanto mulheres, ao comecarem a ganhar peso, sofrem pressdes semelhantes
para emagrecer. Esse dado confirma achados da literatura que ja abordavam essa questdo em
relacdo as mulheres e, ao mesmo tempo, abre espaco para aprofundar a discussao sobre como
essa pressdo também afeta os homens.

Do mesmo modo, observou-se que o numero de homens que declarou se submeter a
cirurgia ou tratamentos estéticos para se adequar ao padrdo de beleza quase alcangou o
nimero de mulheres, contrastando sobremaneira os dados oficiais sobre cirurgias estéticas e
a literatura na area, que apontam um numero substancialmente maior de mulheres que
recorrem a tais métodos. Nao houve diferencga relacionada ao tipo de emissora ou regime de
trabalho nesse caso. Os profissionais, homens e mulheres, admitiram que os cuidados sdo
maiores por estarem em frente as cameras e, ao que tudo indica, os jornalistas homens que
aparecem no video estdo se igualando as colegas mulheres na busca por intervencdes médicas
para se encaixarem no padrao de beleza do telejornalismo.

Em relagdo a idade, os dados sugerem avangos para as mulheres nas emissoras da
internet. Elas consideram que ha espaco para envelhecer diante do video. Nas emissoras
tradicionais, as mulheres relataram dificuldades no que diz respeito ao envelhecimento,
afirmando que ha poucas chances de acontecer e esbocando desanimo sobre o assunto.
Geralmente, elas sdao substituidas por jornalistas mais jovens e assumem fungdes por tras das
cameras. Mesmo as profissionais concursadas, que destacaram uma preocupag¢ao menor
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diante desse fator, disseram que a aceitacdo, inclusive delas mesmas no que diz respeito a
prépria imagem, ainda é complicada.

J& para os homens entrevistados, envelhecer no video ndo é uma questdo. Os
jornalistas mais velhos sdao considerados mais experientes. Trata-se de uma compreensao
comum a todos os entrevistados e entrevistadas e, de acordo com alguns deles, é assim
também que o publico compreende. Ou seja, os dados, de uma maneira geral indicam
desigualdade de género também sob o aspecto da idade, embora a internet se apresente
como um espago a mudangas nesse sentido.

A maneira de se vestir também difere quanto ao tipo de emissora. Nas emissoras da
internet, homens e mulheres ndo tém normas estabelecidas pelas empresas para as roupas,
mas se vestem a partir de um entendimento préprio do que é aceitavel para a profissao.
Demonstram haver mais liberdade para a escolha das roupas, porém, as mulheres se
mostraram preocupadas em nao deixar o corpo a mostra, enquanto eles nem mencionam isso.
Ou seja, para elas a forma de se vestir demanda mais cuidado.

Nas emissoras tradicionais, ha regras estabelecidas e, em alguns casos, até
investimentos por parte da empresa no vestuario de seus profissionais. Embora os
depoimentos sugiram que a cobranga em relagdo a forma de se vestir seja igual para homens
e mulheres, ficou evidente que as mulheres recebem mais adverténcias sobre sua vestimenta.
A justificativa apresentada pelos entrevistados e entrevistadas é que isso ocorre devido a
maior variedade de opg¢des de roupas disponiveis para as mulheres. No entanto, se elas
sofrem mais repreensdes do que eles por causa de sua maneira de se vestir, isso revela mais
uma questdo na qual as mulheres precisam estar mais atentas, dedicar mais esfor¢o e
preocupacado, reforcando uma carga adicional sobre elas.

Em relagcdo a voz também parece que hd avangos ao se comparar emissoras da internet
x tradicionais. Profissionais mulheres de emissoras da internet ndo se preocupam em deixar a
vOz mais grave, ou seja, mais masculina para torna-la mais agradavel. Os homens de emissoras
tradicionais, ao dizer que usavam a voz natural, destacaram a natureza masculina da voz, o
que ndo apareceu nos relatos dos entrevistados das emissoras da internet. Isso pode sugerir
que ter ou ndo uma voz grave (masculina) ja ndo é uma questdo nas emissoras da internet.
Trata-se de um achado desta pesquisa que indica que no meio digital o uso da voz ja ndo pode
ser influenciado por estereétipos de género.

Quanto a sua contribuicdo, este estudo avanca ao evidenciar que a relevancia dada a
estética no telejornalismo assume graus diferentes em relacdo a homens e mulheres,
mostrando como a relacdo de género ainda é desigual no telejornalismo. Isso contribui, de
alguma forma, para a discussao sobre a igualdade de oportunidades e tratamento nesse
campo. Ao comparar as exigéncias das emissoras tradicionais e da internet, a pesquisa
contribuiu para identificar padrdes e pressées especificas que afetam os profissionais homens
e mulheres, ajudando a entender como esses fatores influenciam a carreira e a autoestima
dos(as) jornalistas. Por fim, os resultados podem fornecer subsidios para que as empresas do
setor revisem suas politicas internas, promovendo um ambiente mais inclusivo e menos
enrijecido em relagao a aparéncia fisica.

Como estudos futuros, sugere-se um aprofundamento na analise da influéncia das
redes sociais na estética do telejornalismo, sobretudo no contexto de plataformas digitais,
(Instagram, TikTok, YouTube). Pode ser relevante também novos estudos que fornecam uma
comparacdo internacional dos padrdes estéticos no telejornalismo, considerando aspectos
culturais e sociais; bem como pesquisas que analisem os impactos psicolégicos e emocionais
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das exigéncias estéticas sobre os jornalistas, considerando fatores como autoestima, pressao
por padrdes de beleza e discriminagao de género.
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