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RESUMO. Neste artigo entende-se o empreendedorismo como um processo socialmente construido por
cogni¢cBes sociais e praticas quotidianas que moldam e sado moldadas pelas relagcdes de género. O
objetivo do estudo foi conhecer as representacdes sociais do empreendedorismo, uma atividade
geralmente formulada como masculina. Esperava-se que as representacdes e estereotipia de género
influenciassem as concepc¢des de empreendedor e empreendedora. Usou-se a técnica de associacao
livre de palavras, com posterior anélise de nlcleo central e periférico de representa¢des. Concluiu-se
que existe uma valorizacdo de atributos como lideranca, dinamismo e criatividade ou inovacdo. Estes
atributos estdo associados a ideologia Schumpeteriana de empreendedorismo. No entanto, no nucleo
periférico de representacfes surgiram nuances mais complexas e criticas. Verificou-se também uma
associacado entre atributos do empreendedorismo e atributos estereotipadamente masculinos, enguanto
emergiu maior heterogeneidade nas representacdes de mulher empreendedora pela evocacdo de
atributos associados ao estereétipo de feminilidade (simpatia, beleza, elegancia, vaidade).
Palavras-chave: Empreendedorismo; género; psicologia social.

SOCIAL REPRESENTATIONS OF MALE AND FEMALE ENTREPRENEURSHIP:

A RESEARCH WITH STUDENTS

ABSTRACT. Entrepreneurship is considered a process that is socially constructed by social cognitions and
everyday practices that shape and are shaped by gender relations. The aim of this study was to understand social
representations of entrepreneurship, an activity generally formulated as a masculine one. The expectation was
that gender representations and stereotypy influenced the conceptions about men and women entrepreneurs. We
used the method of free word association, with analysis of central and peripheral representations. A valuation of
attributes was found, such as leadership, dynamism, creativity and innovation. These attributes are associated
with the Schumpeter ideology of entrepreneurship. However, the peripheral core representations come with more
complex and critical nuances. An association between attributes of entrepreneurship and male stereotype was
found, whereas a greater heterogeneity emerged in representations of entrepreneurial women, evoking attributes
associated with the female stereotype (friendliness, beauty, elegance, vanity).

Keywords: Entrepreneurship; gender; social psychology.

REPRESENTACIONES SOCIALES DEL EMPRENDEDURISMO
EN FEMENINO Y EN MASCULINO: INVESTIGACION CON ESTUDIANTES

RESUMEN. En este articulo se entiende el emprendedurismo como un proceso socialmente construido por cogniciones
sociales y practicas cotidianas que forman y son formadas por las relaciones de género. El objetivo del estudio fue
conocer las representaciones sociales del emprendedurismo, una actividad generalmente formulada como masculina.
Se esperaba que las representaciones y estereotipos de género influyeran en las concepciones de emprendedor y
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emprendedora. Se utilizé la técnica de asociacion libre de palabras, con el posterior andlisis del nlcleo central y
periférico de representaciones. Se concluye que existe una valoracién de atributos tales como liderazgo, dinamismo y
creatividad o innovacién. Estos atributos estan asociados con la ideologia Schumpeteriana de emprendedurismo. Sin
embargo, en el nicleo periférico de representaciones aparecieron matices mas complejos y criticos. Se averigud
también una asociacion entre los atributos del emprendedurismo y atributos estereotipicamente masculinos, mientras
gue una mayor heterogeneidad surgié en las representaciones de las mujeres emprendedoras por el recuerdo de
atributos asociados al estereotipo de la feminidad (simpatia, belleza, elegancia, vanidad).

Palabras clave: Emprendedurismo; género; psicologia social.

O empreendedorismo tem emergido nas décadas recentes como uma estratégia de ativacdo em
resposta ao crescente desemprego e incapacidade de os mercados criarem oportunidades de trabalho
e insercdo profissional para varios grupos de pessoas, em especial para 0os mais atingidos pelo
desemprego — jovens e mulheres. Assim, tem crescido uma retérica publica que faz do
empreendedorismo a solucdo e enaltece o desenvolvimento de uma cultura de iniciativa empresarial.
A titulo de exemplo, a Unido Europeia, em 1997, deu a indicacdo aos seus Estados-membros de que
eles deveriam desenvolver planos para o empreendedorismo e para o desenvolvimento do espirito
empresarial, apoiando especialmente o empreendedorismo feminino (Nogueira, 2009). Em nivel da
Unido Europeia, na estratégia para a igualdade entre mulheres e homens (2010-2015), adotada pela
Comissao Europeia (2010), o empreendedorismo feminino assumiu lugar de destaque, delineando-se
acgbes de “promogao do empreendedorismo feminino e do autoemprego das mulheres”; estratégia que
concorre para a meta dos 75% de mulheres no mercado de trabalho estabelecida pela estratégia
europeia para o crescimento — Europa 2020.

Os dados nacionais portugueses e europeus indicam, contudo, que as mulheres apresentam
menor probabilidade do que os homens de abrirem e desenvolverem um negécio (Bosma & Levie,
2009; GEM, 2010; OCDE, 2004). Como varios estudos tém ja demonstrado, as mulheres depositam
na atividade empreendedora menor otimismo e autoconfianga, veem menos o empreendedorismo
como possibilidade, entendendo-se que na origem desta dissociacdo estdo essencialmente normas
sociais e culturais que afastam simbolicamente as mulheres da atividade empreendedora (Ahl, 2006).
O relatério GHK (2008) refere trés tipos de obstaculos que se colocam ao empreendedorismo
feminino. Os obstaculos do contexto que se prendem com a estereotipia de género, as visdes
tradicionais e os estere6tipos acerca das mulheres, ciéncia e inovacao que determinam, por exemplo,
as escolhas escolares e formativas das mulheres. Os obstaculos econdmicos e a maior dificuldade de
acesso a capital e a crédito por parte das mulheres. Finalmente, os obstaculos soft, ou a dificuldade
de acesso a redes tecnoldgicas, cientificas e de negdcios, a falta de formacéo em negdcios, a falta de
mentoras e de capacidades de gestdo das mulheres (GHK, 2008).

Um dos fatores que mais condiciona o empreendedorismo feminino prende-se com a situagdo das
mulheres na sociedade e com o papel do empreendedorismo, isto significa que estdo aqui envolvidos
os elementos que atuam em nivel do sistema das rela¢des de género e que afetam as opcdes pelo
empreendedorismo de varios grupos, na sociedade. Entre estes, estdo, para além dos fatores
estruturais e conjunturais, elementos simbdlicos e do dominio das representacfes sociais acerca do
empreendedorismo e das relacdes de género. Neste estudo, entende-se o empreendedorismo como
um processo socialmente construido por cognigdes sociais e praticas quotidianas que moldam e séo
moldadas por um campo de relagBes de género (Ahl, 2012, 2006; Anderson, 2008; Berg, 1997; Blake
& Hanson, 2005).

Ahl (2012) defende que o estudo do empreendedorismo feminino deve abandonar a abordagem
voluntarista e individualista que tem dominado esta &rea, e que coloca a ténica no comportamento dos
homens ou das mulheres empreendedoras, e nos handicaps destas Ultimas. Como refere a autora, a
andlise do empreendedorismo feminino deve voltar-se para os fatores de contexto, para as forcas
sociais que impactam o desenvolvimento do empreendedorismo, ou seja, a sexualizacdo das ordens
institucionais (legislacéo, politicas de familia, normas culturais e sociais e ideologias de género) como
uma variavel independente e também sobre as representacdes sociais sobre empreendedorismo, e
sobre empreendedorismo no feminino e no masculino (Ahl, 2006). E precisamente este o objetivo
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deste artigo, o de conhecer como é que as representacées de género, ou seja, sobre o ser homem e
ser mulher, e de papéis sexuais, influenciam as concec¢fes de empreendedor e empreendedora, uma
atividade geralmente formulada como atividade masculina, como refere Ahl (2006). Estuda-se a
presenca de concecfes de género que determinam as concessfes que se tém de empreendedores e
empreendedoras, partindo da conhecida e estereotipada associa¢ao de atividade, risco e proatividade
ao masculino, e de passividade, adaptacdo, afeto ao feminino, por exemplo. As construgdes sociais
em torno da masculinidade e da feminilidade influenciam as identidades e as representacfes sociais
acerca dos grupos e dos fenbmenos, determinando também as opcfes e comportamentos das
pessoas, das organizacdes e instituicbes (West & Zimmerman, 1987).

Pretendeu-se, com esta pesquisa, conhecer a forma como um grupo de alunos e alunas de uma
instituicAo de ensino superior portugués constréi o empreendedorismo por associacdo as
representacdes sociais de género, de forma a conhecer uma parte dos fatores contextuais que se
colocam ao empreendedorismo feminino, e que se prendem com a estereotipia de género.

As representacfes sociais e 0 seu estudo

O estudo das representagfes sociais deve a Serge Moscovici 0 seu impulso e a sustentacdo. O
psicologo social propés com o conceito a andlise dos processos por meio dos quais os individuos, em
interacdo social, constroem teorias sobre 0s objetos sociais, que tornam vidveis a comunicacdo e a
organizacdo dos comportamentos (Moscovici, 1969). Jodelet (Camargo, Justo & Jodelet, 2010) define
representacfes sociais como uma modalidade de conhecimento, socialmente elaborada e partilhada,
com um objetivo pratico e que contribui para a construcdo de uma realidade comum a um conjunto
social. Neste sentido, e como afirma também Jodelet (Camargo et al., 2010), o conceito de
representacdo social congrega, no estudo das ciéncias sociais, uma dupla fung¢do. Por um lado, as
representacdes sociais constituem formas de conhecimento pratico orientadas para a compreenséo do
mundo e para a comunicagdo, em segundo, elas surgem como constru¢cdes de sujeitos sociais a
propésito de objetos socialmente valorizados.

Este processo de construcdo que acabamos de referir acontece num contexto social determinado
e determinante, composto de ideologias, valores e sistemas de categorizacdo social partilhados,
porque coletivizados pela comunicacgéo e interacéo social; e porque produzem e traduzem as relacoes
sociais (Vala & Monteiro, 2000). Por esse motivo, as representacdes sdo sociais e ndo apenas pelo
facto de serem partilhadas por um conjunto de pessoas. Com efeito, elas alimentam-se ndo sé das
teorias cientificas, mas também dos grandes eixos culturais, das ideologias formalizadas, das
experiéncias e comunicacdes quotidianas. Conforme propde Moscovici (1981), elas sdo o equivalente,
na nossa sociedade, aos mitos e sistemas de crengas das sociedades tradicionais; podendo ainda ser
vistas como a versdo contemporanea do senso comum. A sua relevancia social advém do fato de elas
permitirem resolver problemas, dar forma as relagdes sociais, oferecerem um instrumento de
orientacdo dos comportamentos. S&o, portanto, um saber pratico, coletiva e socialmente produzido
num determinado contexto sociocultural, que organiza as cognicdes dos sujeitos sobre um
determinado objeto ou tema social, como é o caso neste estudo do empreendedorismo, e que
determina os comportamentos e op¢des dos sujeitos perante esses objetos.

Interessou por isso, neste trabalho, equacionar o que se pensa e como se pensa socialmente, no
tempo presente, acerca do empreendedorismo na sua relacdo com as divisbes de género que
polarizam homens e mulheres em masculino e feminino determinados.

A utilidade da teoria das representacdes sociais ndo esconde a dificuldade da sua
conceptualizacdo, dada a confluéncia de conceitos socioldgicos e psicoldgicos (Moscovici, 1976). Na
génese das representacdes sociais estdo dois processos sociocognitivos - a objetivacdo e a
ancoragem. A objetificacdo corresponde basicamente a figuracdo de um objeto, ou seja, a sua
transformacdo numa imagem ou esquema figurativo. Ao acontecer este processo de objetificacédo, os
sujeitos naturalizam o objeto, reificando-o0 como natural (Vala & Monteiro, 2000). A ancoragem revela
a forma como uma representacado social uma vez constituida se torna organizadora das relacdes
sociais. Na ancoragem, uma concessao ou imagem de um objeto (elaborado na fase de objetificacao)
vai ancorar-se em pontos de referéncia que o individuo ja possui. Doise (1992) propde trés ancoras
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que permitem construir e reconstruir o objeto, sdo elas as ancoras psicoldgicas, socioldgicas e
psicossocioldgicas. As primeiras decorrem de uma analise individual e interindividual, e sédo estudadas
analisando-se a forma como as diferencas individuais tém impacto na saliéncia de determinadas
representacdes. As ancoras sociolégicas sdo analisadas pela influéncia das pertengas sociais e das
relacbes sociais na semelhanca de determinada representacdo. As ancoras psicossocioldgicas
estudam-se na forma como se inscrevem “os conteudos das representacdes sociais na maneira como
os individuos se situam simbolicamente relativamente as relacdes sociais e as divisbes posicionais e
categoriais de um dado campo social’ (Doise, 1992, p. 191).

O estudo empirico das representacdes sociais tem sido realizado e organizado segundo varios
enfoques. Um explora a construgdo e elaboracéo das representacdes, sendo que o principal contributo
para o seu estudo foi apresentado por Jodelet (Camargo et al., 2010). Este autor, partindo da premissa
de que a representagdo se origina num sujeito (individual ou coletivo) e se refere a um objeto, num
determinado contexto, indica trés fatores explicativos: a cultura, a comunicacdo e linguagem e a
insercao socioecondbmica, institucional, educacional e ideoldgica.

Uma das abordagens ao estudo empirico das representacfes sociais focaliza-se na representacéo
social como nucleo estruturante, com um campo semantico no qual um conjunto de significados é
isolado por diferentes métodos de associacdes de palavras. O objetivo deste tipo de démarche
investigativa é o de identificar os elementos que constituem o cerne do sistema da representacao, e
como eles se organizam em elementos centrais e periféricos. A importancia desta proposta é decisiva
porque permite responder as contradicdes apontadas ao conceito de representacdes sociais: o fato de
serem simultaneamente estaveis e moveis, rigidas e flexiveis, consensuais mas marcadas por
diferencas interindividuais. A proposta mais marcante neste campo de estudo foi a de Jean Claude
Abric (1993), a de distinguir analiticamente dois sistemas presentes nas representacfes sociais. Um
sistema central ou nucleo central da representacao, que é marcado pelas condi¢cdes socio-historicas e
pelo contexto cultural do grupo, e constitui a base comum, mais fixa consensual, resistente e duravel
na representacdo (é ele que assegura a continuidade e resisténcia a mudancga); e um sistema
periférico que, estando mais relacionado com o contexto imediato e concreto, atualiza e contextualiza
as determinag8es normativas no primeiro. Ele permite a articulacdo com as experiéncias concretas
dos individuais, suporta as contradi¢cdes e heterogeneidade do grupo, e € evolutivo.

Representagbes sociais do empreendedorismo e sua relagdo com as representagdes de
género: ou o empreendedorismo como atividade masculina?

O empreendedorismo enquanto conceito tem estado sujeito a diversas controvérsias, sendo usado
para descrever fenébmenos distintos (Nobre, 2011). Assim, é usado para traduzir uma atitude,
associada ao criar, renovar, modificar, ter espirito de iniciativa e realizar atividades inovadoras. Por
outro lado, é também usado para significar a criagdo de emprego e de empresas ou iniciativas de
negdcio, para a propria pessoa e eventualmente para outras. E na segunda vertente da palavra que
nos concentramos neste estudo, indicando o conjunto de significados e sentidos socialmente
atribuidos ao empreendedorismo e as pessoas empreendedoras, atendendo a especificidade de
género.

O pensamento de Schumpeter (1982) deixou uma marca impressiva ha forma como se concebe a
pessoa empreendedora, tendo referido que empreendedor/a € quem promove a destruicdo criativa,
quem cria e inova contribuindo para o desenvolvimento econémico. Na mesma senda, Drucker (1987)
salienta a procura de mudanca, a criagcdo de novo, a inovagcdo e transformagcdo de valores,
carateristicas as quais acrescenta a incerteza e o risco, bem como o saber aproveitar as
oportunidades. Ou seja, no ambito das abordagens econdmicas o empreendedorismo esta associado
a inovacao de varios tipos: inovacao do produto ou servico, do método produtivo, de novos mercados,
de novos modelos de organizacdo. Deste modelo ou concessdo dominante emergirdo as nossas
primeira e segunda hipéteses, que se apresentam abaixo.

J& antes se referiu que neste estudo abordamos o empreendedorismo como processo socialmente
construido, carregado de associacdes e significados social e conjunturalmente produzidos. Alguns
autores tém denunciado uma construcdo do empreendedorismo e do empresariado como sendo
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predominantemente algo de masculino (Wilson & Tagg, 2010). Na proépria literatura sobre
empreendedorismo tem existido uma invisibilizacdo das mulheres empreendedoras e detentoras de
empresas (Baker et al., 1997; Mirchandani, 1999). Mesmo os trabalhos académicos tém assumido,
portanto, que as pessoas empreendedoras sdo homens, identificando a atitude e atividade
empreendedora como algo de masculino (Jones, 2009). O “empreendedor” tem sido construido como
alguém com superqualidades, refletindo o arquétipo do homem heréi, branco, de classe média (Jones,
2009; Tagg & Wilson, 2012). A proatividade, a inovacdo e o risco, sendo termos associados ao
empreendedorismo, sdo também termos que tém definido estereotipadamente a masculinidade
(Acker, 2009; Monteiro, 2005); s&o o referencial normativo relativamente ao qual se medem e julgam
as mulheres empreendedoras, processo do qual saem diminuidas pelas carateristicas que lhes faltam
(Lewis, 2006). Robert Smith (2010), por exemplo, fez um estudo onde alertou para a necessidade de
analisar detalhadamente a forma como o arquétipo masculino influencia as oportunidades para
mulheres e homens se envolverem em iniciativas empreendedoras. O autor considera o0 machismo, o
heroismo e o0 excessivo assumir de risco, bem como o hedonismo, a arrogéncia, a superconfianca,
como elementos constitutivos dos discursos sociais acerca “do empreendedor” (Smith, 2010).

Importa aqui explicitar um pouco ao que nos referimos quando falamos em concepcdes
dominantes de masculinidade e a relagbes sociais de género. Partindo da existéncia de diferencas
biolégicas, as sociedades tendem a construir igualmente a diferenca entre a maneira de ser masculina
e feminina, pelo que é essa construcdo de esterestipos que determina as relagbes sociais entre
homens e mulheres. Diversas autoras apresentam a perspetiva de que sdo os fatores de natureza
historica e cultural da sociedade que determinam a referida construcéo social de papéis e atributos de
género, pelo que consequentemente levam a construgcdo de uma concecdo de masculino e de
feminino diferenciada e hierarquizada em termos de importancia, como ressalvam Acker (2009) e
Monteiro (2005). E neste sentido que se criam diferentes representacdes sociais, quando se
comparam homens e mulheres no seu contexto familiar e de trabalho, analisando-se assim atributos e
carateristicas pessoais, competéncias, interesses e motivacdes de ambos. Seguindo esta légica de
raciocinio, verifica-se que tradicionalmente se atribuem ao homem papéis e responsabilidades
relacionados com o dominio publico, isto é, ligados a competitividade, forca e orientagdo para os
resultados, enquanto as mulheres sédo atribuidos papéis associados a esfera privada, isto é, que se
baseiam mais em carateristicas emocionais, relacionais e estéticas.

Mobilizando todo este conjunto de pressupostos analiticos, elaboramos algumas hipéteses de
pesquisa que sistematizamos:

H1 - prevemos encontrar um conjunto de concec¢Bes associadas a abordagem dominante no
ndcleo central das representacdes de pessoa empreendedora, pela influéncia da concecao
shumpeteriana;

H2 — prevemos o0 emergir de evocacdes mais criticas de pessoa empreendedora que engrossaréo
um sistema periférico da representacéo. Relembremos que este sistema periférico atualiza o carater
normativo do nucleo duro, suportando evocacdes mais proximas das experiéncias concretas das
pessoas e, portanto, mais contraditérias e contestatarias;

H3 — prevemos a existéncia de uma representacdo social dominante acerca do
empreendedorismo como algo de masculino, sendo que os tracos atribuidos ao estimulo indutor
pessoa empresaria sdo 0s que estdo mais préoximos do estimulo indutor empreendedor do que do de
empreendedora;

H4 — prevé-se que nas evocacdes que emergem associadas as palavras empresario e empresaria
estardo presentes e serdo reproduzidos estere6tipos de género, o que contribui para representacdes
sociais de empreendedorismo muito ligadas as representacdes sociais de género;

H5 - prevé a possibilidade de emergirem significados comuns para empreendedor e
empreendedora, por uma diluicdo da diferenca de género face a relevancia socialmente atribuida ao
empreendedorismo, e a uma sua concecao neutra. Como sub-hipétese da H5, colocou-se a
possibilidade de existir uma tendéncia a que estes significados comuns ou esta ndo distin¢cdo entre
empreendedorismo masculino e feminino valorize tracos que sdo estereotipadamente masculinos,
como autonomia, independéncia, forca, atividade, decisdo, confianca, ousadia (Ahl, 2012).
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A técnica de associacao livre de palavras capta as evocacles (de palavras ou expressoes)
associadas a um determinado estimulo indutor ou palavra-estimulo. Usaram-se dois questionarios
cada um com trés estimulos indutores: pessoa empresdaria ideal, mulher empreséaria, homem
empresario (TALP 1); pessoa empresaria ideal, mulher empreendedora, homem empreendedor (TALP
2). Existe um estimulo comum em ambos 0s questionarios empreséaria ideal (pessoa, para
neutralizacdo sexual) enquanto a segunda parte dos questionarios apresenta estimulos diversos
(empreséria/lempresario versus mulher empreendedora/homem empreendedor). Serviu esta
diversificagdo para controlar eventuais enviesamentos provocados pelo duplo sentido da palavra
empresaria, que ja mencionamos acima, e dessa forma comparar as suas evocagfes com uma
inducdo mais aproximativa do sentido concreto em estudo (pessoa empreséria). Além dos estimulos
indutores, o questionario era constituido por duas questbes sociodemograficas que permitem
caraterizar a amostra em termos de sexo e de idade.

Para a andlise dos dados obtidos, listaram-se e organizaram-se os dicionarios de evocag¢des numa
base de dados, e procedeu-se a sua depuracao/classificacdo tendo em conta a grande disperséo de
unidades semanticas. Importa referir que para cada estimulo os respondentes associaram cinco
palavras ou cinco pequenas expressoes de texto. Assim, uma das tarefas fundamentais de tratamento
foi a fusdo de palavras resultantes de processos de derivagdo ou composi¢éo no seu radical comum a
par da reducdo de todas as palavras ou producdes em texto livre associadas aos estimulos em
agrupamentos na base estreita da raiz etimologica. Este processo foi realizado com consulta a uma
especialista em linguistica e com triangulagdo com outras investigadoras. O software Excel foi
utilizado para registar as evocagfes e proceder a esta primeira organizacdo. ApGs esta organizacao
inicial exportaram-se para o software SPSS os dados no sentido de realizar o tratamento descritivo
(elaboracdo de tabelas de frequéncias e de contingéncia). Apés este procedimento, o calculo dos
gquadrantes teve em conta as evocacgoes cujas frequéncias apresentavam frequéncia superior a 2.

Foram aplicados questionarios a 88 alunos e alunas que frequentam o curso de psicologia (1.°
ciclo) e psicologia clinica (2.° ciclo) numa instituicdo de ensino superior de Coimbra, Portugal, o
Instituto Superior Miguel Torga, sendo que 58 responderam ao questionario 1 e 30 responderam ao
guestionario 2. Os questionarios foram aplicados entre 2 de marco e 30 de abril de 2013 tendo sido
distribuidos em suporte de papel. A amostra ndo é paritaria na sua distribuicdo segundo o sexo,
indicando os resultados diferencas significativas (p < .001) entre sexos. Importa referir que esta
distribuicdo femininizada (69 % de mulheres) tem sido espelhada ao longo dos anos nestes cursos. A
idade média é de 23,4 anos (DP = 7).

O estudo das representacdes sociais que aqui se apresenta assenta no método de associagdo
livre de palavras, seguindo a proposta de Abric (1993) de detetar e analisar os varios sistemas
presentes nas representacdes sociais, distinguindo o sistema central ou nucleo duro das
representacbes e o sistema periférico. Recapitulando acerca da importancia desta démarche
investigativa, importa referir dois aspetos. Um primeiro prende-se com a capacidade de captar aquelas
gue sdo as atribuicdes dominantes e culturalmente mais significativas (nucleo central), no momento
atual, acerca do empreendedorismo e das pessoas que 0 promovem, em relagdo com as concessdes
de género. Em segundo lugar, a possibilidade aberta por este método de captar as complexidades,
contradicdes e variabilidades inerentes as representa¢des sociais (sistema periférico), para além da
estabilidade e resisténcia do nudcleo central. De forma a fazer a andlise do sistema central e do
sistema periférico, calculou-se a Ordem Média de Evocagcdo (OME) e a Frequéncia Média (FM) das
evocacOes, para cada estimulo indutor. A ordem média de evocacgéo é obtida por meio de ponderacéo.
A primeira evocagdo, ou seja, a mais importante, tem peso 1, com peso 2 a segunda evocacao e
assim sucessivamente, com tantos indices de ponderacdo quanto for o nimero de associacdes
solicitadas. O somatério destes resultados, dividido pelo somatério das frequéncias da categoria citada
nas diversas posicdes, apontara a ordem de evocacdo da palavra. A partir da média aritmética da
ordem de evocacao de cada palavra, chega-se a ordem média de evocacgdo. A partir dai extraimos as
evocacOes correspondentes aos quatro quadrantes das representacdes (Beaufils, 1996), e que sao
representados num diagrama. Com a intersegdo da frequéncia e da ordem média de evocacao, foi
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possivel construir um diagrama em que os elementos sao distribuidos em quatro quadrantes. Sendo o
eixo vertical referente a ordem média de evocacgédo, desta forma elementos com ordem média de
evocacdo menor ficardo nos quadrantes a esquerda e elementos com ordem média de evocacao
maior ficardo a direita. O eixo horizontal refere-se a frequéncia de evocacao, estando nos quadrantes
superiores aqueles com frequéncias de evocacdo mais elevadas (Cromack, Bursztyn & Tura, 2009).
As evocacgdes que figuram no quadrante superior esquerdo sdo as que mais provavelmente fazem
parte do nucleo central, sendo as que se localizam no quadrante inferior direito as que correspondem

ao sistema periférico, e as restantes as intermediarias (Beaufils, 1996).

Resultados

Uma das principais estratégias analiticas dos dados concentrou-se na captacdo do nucleo central
das representacoes sociais de pessoa empreendedora. Esta captacdo obedeceu a dois objetivos, por
um lado responder a primeira hiptese formulada e que previa encontrar um conjunto de evocacgdes
influenciadas pela concessdo de Schumpeter (1982) e de Drucker (1987). O segundo objetivo de
definir o ndcleo central da pessoa empreendedora foi o de permitir assim, contrasta-lo com as
associagOes a mulher e a homem empreendedor/a, detectando similitudes e diferencas.

Assim, foi possivel verificar que, de fato, as pessoas inquiridas associam “pessoa empresaria” a
adjetivos como responsavel, empreendedora, criativa, lider, competente e dindmica. Temos um leque
de evocacdes positivas, associadas a responsabilidade, ao empreendedorismo, a lideranca, ao
dinamismo e a criatividade, substantivos todos valorizados na perspetiva Schumpeteriana, que vincula
0 empreendedorismo a criagdo e mudanga promotoras do desenvolvimento econdmico. Confirma-se
assim a primeira hip6tese. Curiosamente, ndo emergem no nucleo central evocagdes vinculadas a
ideia de risco ou de incerteza. Alids, ndo aparecem também no sistema periférico nem nos
intermédios. Podera este fato estar associado a dois tipos de razdes. Em primeiro lugar, a certa
generalizacdo do risco profissional hoje transversal quer a trabalhadores/as por contra propria, quer a
trabalhadores/as por conta de outrem. Com a crescente precariedade no trabalho e no emprego
(Paugam, 2000), a instabilidade e incerteza sao denominadores comuns da vida e trajetéria
profissional, o que tendera, nas representacdes sociais, a esbater a diferenca entre
empreendedores/as e assalariados/as em termos de riscos assumidos. Em segundo lugar, o fato de a
populacdo em estudo ser constituida por estudantes, maioritariamente jovens adultos, podera ter
influéncia nesta auséncia de associagéo ao risco.

Como indicava Abric (1993), é precisamente no sistema periférico das representacdes sociais de
um dado fenbmeno que emergem as facetas mais contraditérias, a complexidade e mesmo alguma
ambivaléncia em seu torno. Também neste estudo isso aconteceu, ou seja, no sistema periférico das
representacbes de pessoa empresaria surgem evocagfes menos positivas e mais criticas como
autoritaria, manipuladora, e outras que indicam atitudes como a persisténcia, o espirito de iniciativa,
surge também a ideia de autoconfianca expressa na evocacdo carismatica. Portanto, se no ndcleo
central das representacdes sociais de pessoa empresaria emergem carateristicas e comportamentos
associados positiva e dominantemente a criagdo e ao desenvolvimento econdmico, jA no sistema
periférico parece ser possivel perscrutar maior consciéncia das dificuldades que esta atividade
enfrenta e que implicam atitudes como a persisténcia e a exigéncia, até mesmo a manipulagéo. O que
estas evocacbes parecem traduzir é, de fato, uma analise mais concreta e concretizada das
representacdes. Nao deixa de ser interessante olhar para as representagdes intermédias, onde parece
existir uma tendéncia para a homogeneidade, encontrando-se adjetivos muito valorizados na cultura
dominante como inovadora, trabalhadora ou comunicativa. Isto confirma a H2.

Quando comparamos o nucleo central do estimulo indutor neutro pessoa empresaria com 0s
estimulos indutores que diferenciavam homens e mulheres, constatamos maior semelhanga com o
nacleo central de empresario e de homem empreendedor, 0 que confirma a terceira hipétese. Isto
porque nas evocagbes que se destacam no caso feminino, existe maior diversidade e diferenca
relativamente ao estimulo indutor neutro. Encontramos, inclusivamente nos estimulos indutores
ligados ao feminino, evocagbes como simpatica, bonita, sapatos/saltos, roupa, maquilhagem que
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remetem para o universo da estereotipia feminina, que associa o feminino & dimensao estética, do
vestir e da aparéncia fisica. Mais uma vez se confirma o pressuposto de género que tende a associar
0 masculino ao tipo universal, enquanto que o feminino é associado a tracos identitarios de uma
feminilidade estereotipada e fortemente marcada por tracos idiossincraticos ligados ao biol6gico e
estético.

Um dado muito interessante emerge quando se analisa o0 sistema periférico da representacao de
empresario e se constata que ele é apenas constituido pela evocacdo de empenhado e poderoso.
Segundo a proposta analitica de Abric (1993), significard isto que existe menor heterogeneidade de
representacdes, sendo as de nucleo central mais homogéneas, consensuais e positivas. Como
vemos, elas concentram-se em evocacdes associadas a substantivos como responsabilidade,
criatividade, negociacao, dinamismo, inteligéncia e empreendedorismo; apenas no quadrante inferior
esquerdo (sistema intermédio) aparece uma evocagao mais critica (autoritario). A evocacgao exigéncia,
que surge igualmente neste quadrante, parece-nos remeter para associacdes que podemos
considerar ambivalentes. H4 como que, portanto, uma forte aproximacao das representacdes de
empresario (masculino) as de pessoa empreséria ideal, apresentadas antes.

No nucleo duro do estimulo indutor empresaéria, surgiram as seguintes palavras: responsavel,
inteligente, organizada e simpatica. No de mulher empreendedora: organizada, corajosa, inteligente,
lutadora. No nucleo periférico, surgiram as seguintes evocacGes de mulher empreendedora: solteira,
interessada, ambiciosa, sensivel, justa. No nucleo periférico do estimulo indutor empresaria, surgiram
as evocacgles: aparéncia (boa), rigida, sociavel, objetiva, compreensiva, maquilhagem, firme. De
destacar que nos sistemas intermédios dos estimulos indutores femininos emergiram palavras como:
sapatos altos, roupa, teimosa, bonita.

Quanto a quarta e quinta hipoteses, portanto, elas implicam de forma mais detalhada uma analise
da presenca de representacfes sociais de feminino e masculino e na forma como elas se encontram
presentes nas representacdes de mulher empreendedora e de homem empreendedor.

Como ja referimos anteriormente, nas representacdes de mulher empreendedora/empresaria,
constatamos evocagdes associadas a esteredtipos de feminilidade, salientando a beleza, a simpatia, a
roupa e a aparéncia, 0 que ndo acontece com os estimulos indutores de homem
empreendedor/empresario. Destacamos como muito significativa da influéncia das representacdes de
género a evocacdo de solteira no nucleo periférico de mulher empreendedora. Esta evocacédo é
bastante sintomatica da ideia de que o empreendedorismo exige uma dedicacdo e intensidade em
termos horarios, que impedirdo as mulheres de cumprirem uma das condicdes esterecotipadas de
feminilidade, o casamento. A mulher empreendedora é assim associada a uma mulher que nao seguiu
a trajetéria convencional de feminilidade associada ao casar, e por deducdo, mais tarde ter filhos
(Monteiro, 2005). No masculino o que temos s&do evocagBes associadas aos estereétipos de
masculinidade, como sejam, lutador, poderoso, numa associacdo mais clara do masculino a luta
individual pelo sucesso econémico, ao individualismo. Esta constata¢éo confirma a hipétese 4.

Quanto a hipétese 5, verificamos, de fato, que as idiossincrasias de uns e outras nao se
encontram em nivel das representacbes de ndcleo central, mas nos sistemas periféricos e
intermédios. Isto confirma a ideia de que existe uma consideravel diluicdo das diferencas entre
empreendedor e empreendedora, em nivel das representagcbes de nucleo duro. Isto pode ser
explicado pela relevancia socialmente atribuida ao empreendedorismo, anuladora de diferencas de
género naquilo que séo as ideias dominantes e consensuais acerca do fendémeno.

Consideracgfes Finais

Ahl e Nelson (2010) propdem a ideia de construcdo social do empreendedorismo, que influencia
as praticas e teorias acerca do empreendedorismo a medida que 0 senso comum,
empreendedores/as, decisores/as politicos/as e académicos/as aplicam construcdes de género nessa
elaboracdo da representacdo social de empreendedorismo. Inspirado em Ahl (2006, 2012), este
estudo pretendeu conhecer como é que as representacdes de género influenciam as concecdes de
empreendedor e empreendedora, uma atividade geralmente formulada como atividade masculina,
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constituindo-se estas concepgcdes como um entrave simbolico as préprias opcdes de
empreendedorismo das mulheres nas sociedades atuais.

Concluimos que as concepcdes que estes alunos e alunas que frequentam o ensino superior
apresentam sobre empreendedorismo, de fato, o vinculam a tracos e adjetivos que também associam
mais ao masculino, fazendo apelo a evocacbes marcadamente pertencentes ao estereétipo de
feminilidade quando pensam em empreendedora. Verificamos que nas evocacdes que se destacam
no caso feminino, existe maior diversidade e diferenca relativamente ao estimulo indutor neutro, e
também uma forte aproximacdo das representacdes de empresario (masculino) as de pessoa
empresaria (neutra). Constatamos evocacdes associadas a estere6tipos de feminilidade, salientando a
beleza, a simpatia, a seducédo e a futilidade, o que ndo acontece com os estimulos indutores de
homem empreendedor. Com efeito, no masculino o que temos sdo evocacdes associadas aos
esteredtipos de masculinidade, como sejam poderosos, numa associa¢cdo mais clara do masculino a
luta individual pelo sucesso econémico, ao individualismo.

Globalmente, foi possivel verificar que existe nas representacées de empreendedorismo uma
valorizacdo de atributos como lideranca, dinamismo e criatividade ou inovacao, tributdrios da ideia
Schumpeteriana de empreendedorismo. Inclusivamente, verifica-se a banalizacdo da ideia de risco
como inerentemente associada ao empreendedorismo, que justificamos pela transversalidade que ele
hoje ja assume em todas as tipologias de atividade profissional. Comprovamos a relevancia da
exploracdo e andlise do nucleo periférico das representacdes sociais, percebendo que a contradi¢édo e
complexificacdo desta imagem positiva emergem precisamente nesse nucleo. Concluimos também
gue as representacdes de empreendedorismo no masculino sdo bem mais homogéneas e préximas
do significado universal do empreendedorismo, acima mencionado, e que as de empreendedorismo
no feminino sdo muitissimo mais heterogéneas.

Com o presente estudo, foi possivel demonstrar o efeito da estereotipia de género nas
representacfes sociais acerca do empreendedorismo no feminino e no masculino, bem como a
distancia a que as pessoas colocam cognitivamente as mulheres desta opcéo profissional. Estas
representacfes tém obviamente consequéncias obstaculizadoras ndo apenas nas praticas e opgdes
em nivel micro, mas também em nivel meso e macrossocial. Determinam as escolhas das raparigas e
das mulheres adultas que, como demonstram alguns estudos assumem a criagdo de um negdcio mais
por necessidade do que por oportunidade (GEM, 2004); determinam as proprias areas de negécio
escolhidas. Determinam também a recepcao social dessas escolhas, as opg¢des de oferta formativa
disponibilizadas pelos agentes de formacdo e ensino. Determinam a configuracdo dos sistemas de
apoio e incentivo ao empreendedorismo disponibilizados pelos Estados.
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