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Desde 1961, a EAESP-FGV se dedica à pu-
blicação de revistas com conteúdo técni-
co e profissional na área de Administração. 
A atividade se iniciou com a RAE-Revista 
de Administração de Empresas, mas, com o 
tempo, novos títulos foram surgindo. Foi o 

caso da RAE Light, que circulou entre 1994 e 2000; da RAE-
eletrônica, publicada entre 2002 e 2010; da RAE-executivo, 
lançada em 2002 e que deu origem à atual GV-executivo; e, 
finalmente, da caçula GVcasos, nascida há pouco mais de 
um ano.

A história desta família de revistas já foi resumida em 
outra ocasião aqui na GV-executivo (vol. 10, nº 1, seção 
Memória EAESP, 2011) e também contada com maior 
riqueza de detalhes em dois artigos do professor Carlos 
Osmar Bertero na RAE (vol. 51, nº 3, 2011 e vol. 46, nº 2, 
2006). Esses relatos mostram que a evolução de tais revis-
tas se confunde com a da própria Administração no Brasil, 
enquanto campo profissional e disciplina acadêmica, e que 
seu perfil se alterou ao longo do tempo, a fim de acompa-
nhar a evolução do seu leitor: o administrador de empre-
sas brasileiro. 

| POR MARTIN JAYO

ESSE ILUSTRE CAVALHEIRO
Mas quem é afinal esse personagem, ao mesmo tempo 

ilustre e genérico? Como ele vive? Quais são seus valores, 
aspirações, angústias e visões de mundo? Este artigo sur-
ge da ideia de que ao menos uma parte da resposta a essas 
questões pode estar escondida nas páginas da RAE e de suas 
revistas irmãs, que estampam os anúncios publicitários.

Ao longo de 51 anos, publicou-se nessas revistas um 
grande volume de publicidade voltada ao administrador 
brasileiro. De cerveja a cartões de crédito, de automóveis 
a máquinas de calcular, inúmeras mercadorias lhe foram 
oferecidas de forma intercalada com o conteúdo editorial. 
Por que, então, não examinar esses anúncios, a fim de ve-
rificar o que eles nos dizem a respeito desse personagem?

FORMULANDO A PERGUNTA
“Diz-me o que consomes e te direi quem és”. A frase 

bem-humorada, parodiando um ditado popular, foi cunha-
da pelo sociólogo e teórico da comunicação francês Jean 
Baudrillard (1929–2007). Para ele, na sociedade de con-
sumo contemporânea, as mercadorias passaram a incor-
porar um forte conteúdo simbólico. Muito mais do que a 
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satisfação de necessidades objetivas (comer, vestir, deslo-
car-se etc.), o ato de consumir se destina a diferenciar quem 
consome. “Já não consumimos coisas, mas apenas signos”, 
afirma Baudrillard, referindo-se ao fato de que, por meio do 
consumo, adquirimos status, nos associamos a estilos, trans-
mitimos valores, enfim, dizemos quem somos. 

A publicidade tem, evidentemente, uma enorme parti-
cipação na construção dessas mercadorias-signo. Para a 
cientista social americana Juliann Sivulka, autora do livro 
Soap, Sex, and Cigarettes: a Cultural History of American 
Advertising, a propaganda pode ser vista como um espelho 
dos grupos sociais aos quais é dirigida, refletindo seus va-
lores ou estilos de vida. 

Isso nos permite formular o seguinte questionamento: 
qual imagem do administrador brasileiro aparece refletida 
nos anúncios publicados nas páginas da família RAE, ao 
longo do tempo?

EMPREENDENDO A PESQUISA
A pesquisa envolveu um levantamento dos anúncios 

publicitários mais significativos que já estamparam as 

revistas da família RAE. A tarefa foi facilitada pelo fato 
do o acervo histórico de revistas ter sido digitalizado, 
dispensando a necessidade de manusear seus arquivos 
em papel.

Uma análise desse material permitiu distinguir os quatro 
perfis estilizados apresentados a seguir, retratando o admi-
nistrador em diversas épocas. 

APENAS O COMEÇO
Os quatro perfis que serão traçados neste texto são ape-

nas o resultado de um levantamento preliminar e podem 
ser complementados por novas pesquisas. Certamente, 
ainda há muito a ser revelado sobre o administrador bra-
sileiro em uma análise mais aprofundada, que não caberia 
no escopo deste artigo. Assim, mais do que conclusões ou 
achados definitivos, o que apresentamos aqui vale como 
exemplo de como o pesquisador pode se beneficiar do 
acesso cada vez mais fácil a acervos históricos e arquivos 
documentais digitalizados, como este pesquisado. Esses 
recursos ainda são pouco aproveitados, mas sua explora-
ção pode resultar em achados interessantes.  
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De acordo com o que sugerem os anúncios, o admi-
nistrador da década de 1960 vive imerso nos pro-
blemas da empresa e não tem tempo para relaxar. 

Os anúncios que dominam esta época são os de produtos 
que prometem amenizar a sobrecarga causada pela roti-
na do escritório. Eles vão de simples máquinas de calcular 
de mesa, dos mais diversos tamanhos e qualidades, até 
uma infinidade de engenhocas mecânicas mais comple-
xas, voltadas para agilizar tarefas de registro e processa-
mento de dados. É o caso do “Contrôle Visível Kardex para 
Inventários”, um sistema baseado em gavetas de metal e 
fichas de cartolina, o qual “não só sistematiza o contrôle 
de estoques, mas o dirige para você”, e da “Máquina de 
Contabilidade Ruf Intromat”, “super-automática, de ma-
nêjo simples e funcionamento ultra-rápido”, que promete 

“economizar até 70% do tempo de trabalho das equipes 
de contabilidade”.

Entre uma solução e outra para o escritório, porém, 
quase não se anuncia para o consumo pessoal do admi-
nistrador. Uma das poucas exceções é o anúncio de um 
automóvel de acabamento espartano, cujo maior atrativo 
é manter um “alto valor de revenda, porque seu desenho 
nunca muda”. Outra é o de um livro de autoajuda dispo-
nível “nas principais livrarias”, intitulado de Síndrome da 
Depressão, que ajuda o leitor a lidar com “quadros psico-
patológicos e desajustamentos originados em condições 
da vida cotidiana”. Ambas parecem reforçar a ideia de que 
nosso personagem está preocupado demais com o traba-
lho, tem pouco tempo para cuidar de si e sofre as conse-
quências disso.

O WORKAHOLIC
ANOS

60
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Nos anos 70, o administrador parece ter aprendido 
a equilibrar um pouco melhor a rotina de trabalho 
com a vida fora do escritório. 

Entre os itens voltados à atividade profissional, estão os 
aparelhos de distribuição telefônica do tipo PABX, anun-
ciados como “a última palavra em comunicações externas 
e internas”. “O volume de negócios que não se concreti-
zam por deficiência de comunicações telefônicas é muito 
grande”, explica um dos anúncios e ilustra o problema com 
uma situação bem-humorada: o magnata grego, Aristóteles 
Onassis, sendo obrigado a esperar na linha para ser atendi-
do por uma empresa brasileira, devido aos ramais estarem 
ocupados. “Evite que isso aconteça na sua empresa, esteja 

preparado para quando o senhor Onassis telefonar”, é a re-
comendação dada ao nosso administrador.

Os anúncios de produtos não relacionados diretamen-
te ao trabalho, por sua vez, permitem notar alguma mu-
dança de comportamento, com maior valorização da vida 
pessoal. O automóvel, por exemplo, é agora um “carrão 
de luxo”, em que a família inteira pode se acomodar com 
conforto, pois oferece “espaço para pernas, pés e cabe-
ças”. Uma rede de supermercados incentiva o administra-
dor a levar seus filhos pequenos às compras, afinal “nunca 
é cedo para aprender a economizar”. Ainda, outra propa-
ganda relembra as qualidades de “um refrigerante que é 
um velho amigo seu”.
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Nos anos 80, ocorre um sensível declínio no vo-
lume de publicidade nas páginas da RAE. Isso 
talvez possa ser atribuído à conjuntura econô-

mica brasileira na época, marcada pela estagnação, mas 
certamente resulta de mudanças na própria orientação 
editorial da revista. Com a consolidação de uma comu-
nidade de pesquisa em Administração no Brasil, a RAE 
começava a assumir o perfil de um periódico científico, 
distanciando-se do público profissional.

Mesmo assim, é possível identificar algumas novidades 
sobre o administrador nos anúncios deste período. Uma de-
las é sua preocupação com a chegada da informática ao am-
biente de trabalho. “É preciso manter um ritmo afinado com 

a tecnologia”, sugere, ainda no início da década, uma pro-
paganda da mais nova geração de calculadoras eletrônicas. 
Pouco depois aparecem os primeiros computadores e a ne-
cessidade de aprender a usá-los. Como alerta um anúncio de 
1987, o administrador agora precisa ter um “perfeito enten-
dimento dos conceitos básicos da microcomputadorização”, 
além de familiaridade com “termos técnicos indispensáveis 
aos não iniciados”. Mas essa preocupação não o impede de 
relaxar de vez em quando: “tem que ser agora”, convida o 
anúncio de uma conhecida marca de cerveja. Outra novidade, 
não menos importante, é o reconhecimento da mulher admi-
nistradora. Desta época datam os primeiros anúncios que re-
tratam a profissional do sexo feminino.

A DÉCADA PERDIDA E A INFORMÁTICA
ANOS

80
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Depois de escassear durante algum tempo, aos pou-
cos a publicidade ressurge. Mais do que na RAE, que 
vai se consolidando em seu novo perfil de revista 

científica, agora ela passa a se alojar nas páginas das no-
vas revistas (RAE Light, RAE-executivo e GV-executivo), lan-
çadas para não deixar de atender ao público profissional. 

A novidade agora é que o administrador parece ter se 
tornado um consumidor bem mais requintado do que nas 
décadas anteriores. No lugar da cerveja de final de ex-
pediente dos anos 80 e do refrigerante amigo dos anos 
70, nesse período aparecem os vinhos e o uísque escocês. 
Trata-se de “um prazer que você vai fazer questão de cul-
tivar”, promete o anúncio de uma marca de bebidas “com 
250 anos de tradição”. O requinte se estende também aos 

automóveis. Aquele carrinho que não perdia valor, assim 
como o carrão, cujo principal atributo era o espaço interno, 
tornam-se coisas do passado. Agora nosso personagem 
deseja um carro “absoluto”, com “perfeição nos mínimos 
detalhes” e feito para “pessoas que querem o máximo”, 
como descreve um dos anúncios. 

Finalmente, desse novo estilo de vida também faz parte 
o consumo de produtos bancários cada vez mais sofistica-
dos. Fundos de investimentos e de previdência, cartões de 
crédito internacionais e uma série de serviços “exclusivos” 
e “sob medida”, para garantir a tranquilidade e o cresci-
mento patrimonial do nosso personagem, começam a ser 
anunciados na década de 1990 e se tornam o carro-chefe 
da publicidade voltada ao administrador nos anos 2000.
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