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RESUMO

LEAL, Tatiane. A mulher poderosa: construcdes da vida bem-sucedida feminina no
jornalismo brasileiro. Orientador: Jodo Freire Filho. Rio de Janeiro: ECO/UFRJ, 2015.
Dissertacdo (Mestrado em Comunicacgéo e Cultura).

Diversas reportagens vém dedicando-se a explicar, justificar e promover o
esteredtipo da mulher poderosa como a sintese do novo papel feminino na
contemporaneidade. Essa dissertacdo analisa as construcfes de sucesso relacionadas a
imagem dessa supermulher, que conquistou o éxito em ambitos como trabalho,
casamento, maternidade, beleza e sociabilidade. A partir de um referencial teorico
composto por autores que trabalham conceitos como pds-feminismo, sucesso,
performance, neoliberalismo, autenticidade, género e consumo, pretendo examinar as
continuidades e descontinuidades presentes nessas representacdes. Em um contexto
cultural como o brasileiro, em que a desigualdade de género é um fator estruturante da
realidade social, é fundamental entender por que algumas das revistas mais lidas do pais
tém propagado a ideia de uma superioridade feminina e como esse discurso convoca as
mulheres mais a uma transformacédo individualista e psicologica do que a uma acao
politica. A metodologia dessa pesquisa consiste na analise das reportagens de capa
relacionadas a tematica da nova mulher, publicadas nas revistas Veja e Epoca, entre 2010
e 2014, e dos quatro numeros da revista de negécios Vocé S/A Edicdo para Mulheres. A
partir de categorias como beleza, emocdes, feminismo, feminilidade e trabalho, articulo o
corpus empirico ao referencial teérico, de modo a construir interpretacdes sobre cada
aspecto constituinte do modelo identitario da mulher poderosa. Esse esteredtipo esta
relacionado a emergéncia de um novo tipo de feminismo, calcado na expressao individual
de um poder interior e & utilizacdo, por parte dos discursos midiaticos, da retdrica do
equilibrio como justificativa para a exigéncia da alta performance em diversas areas da
vida feminina. H& ainda o retorno a uma nogéo de esséncia feminina e uma consequente
naturalizacdo de suas emocOes. Em suma, analiso como os discursos engendram
subjetividades conformadas, a0 mesmo tempo, aos ideais tradicionais de feminilidade e

as demandas produtivistas do capitalismo neoliberal.

Palavras- chave: Género; Pds-feminismo; Subjetividade; Midia; Performance.



ABSTRACT

LEAL, Tatiane. The powerful woman: constructions of the successful female life in
the Brazilian journalism. Advisor: Jodo Freire Filho. Rio de Janeiro: ECO/UFRJ, 2015.
Dissertation (Master Degree in Communication and Cultural Science).

The media has been continuously striving to figure out, portrait and justify the
stereotype of the powerful woman as the pattern of the women’s role in the current days.
This research has been written with the aim of reviewing the patterns connected with the
portrait of this super women, a successful person in her career, maternity, beauty and
social life. From a theoretical reference by authors dedicated to shed light on concepts
like postfeminism, neoliberalism, authenticity, gender and consumption, my purpose is to
review the continuities and discontinuities within such patterns. When it comes to a
cultural context like the Brazilian one, where the gender inequality is structural in the
social reality, it is of fundamental importance to understand why some of the mainstream
Brazilian news magazines have been pervading a picture of women’s superiority and how
such stance convokes women towards seeking an individualist and psychological
transformation, instead of a political course of action. The methodology to elaborate on
this paper is based on the review of major stories related to the role of the new woman by
the Brazilian mainstream news magazines Veja and Epoca, between 2010 and 2014, as
well of the four editions of the news magazine Vocé S/A Edicdo para Mulheres (special
edition for women). From the categories of beauty, emotions, feminism, femininity and
work, the aim is to put together the empirical corpus and the theoretical reference, to
figure out interpretations on each aspect that makes up the identity of the powerful
woman. Such stereotype is linked with the emergency of a new pattern of feminism,
which sits atop the individual expression of an inner power, and the utilization, by the
media, of the the rhetoric of equilibrium as a justification for the high performance
demanded by several situations in the female life. There is also a return to an idea of
female essence and a consequential naturalization of the female emotions. In summary, |
herewith make a review on how the stories build up shaped subjective views to the
traditional female ideals and the demands for productivity by the neoliberal capitalism,

simultaneously.

Keywords: Gender; Postfeminism; Subjectivity; Media; Performance.
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Introducéo

Um homem oferece, timidamente, uma rosa vermelha a uma bota preta, de cano
alto e salto fino. O sapato pertence a uma mulher tdo grande que nao cabe no desenho,
cujo menor elemento € 0 homem, com seu sorriso bobo. Até a singela flor tem proporcdes
maiores e cores mais vivas, se comparada a ele. A mulher reina soberana, representada
por sua bota de dominatrix, que parece se estender ao infinito.

Essa é a descricdo da capa de um best-seller de autoajuda que alcangou enorme
sucesso no Brasil e no mundo: Por que os homens amam as mulheres poderosas? (FIG.
1), da escritora norte-americana Sherry Argov, publicado no Brasil, em 2009, pela
editora Sextante?. Uma imagem parecida ilustra a revista Veja Edicdo Especial Mulher?,
de junho de 2010, em que pernas cruzadas e elegantes sapatos pretos com saltos finos
altissimos ocupam todo o espaco da primeira pagina (FIG. 2). Uma alegoria semelhante
é 0 destaque de uma edicio da Epoca de outubro de 2012*: dessa vez, o sapato feminino
gigante pisa a gravata de um homem prostrado diante dela, venerando-a com o olhar,

acompanhado do titulo “A mulher venceu a guerra dos sexos” (FIG. 3).

7 SHERRY ARGOV

Por que
os homens
amam
as mulheres
poderosas?

U guia para vk dr 6 s
boazinia ¢ se bomey imesisthel

Figura 1: Capa do livro Porque os homens amam as mulheres poderosas?

L ARGOV, Sherry. Por que os homens amam as mulheres poderosas? Rio de Janeiro: Sextante, 2009.

2 Publicado em 2000, nos Estados Unidos (Why men love bitches, no original em inglés), o livro se tornou
um fendmeno editorial, sendo traduzido para mais de 30 linguas e vendido em mais de 50 paises. No Brasil,
figurou nas listas dos mais vendidos por anos seguidos. De acordo com ranking da Publishnews, Por que
0s homens amam as mulheres poderosas? foi 0 3° livro mais vendido de 2010 na categoria autoajuda e o
14° na categoria geral, que inclui ficcdo, ndo-ficcdo, infanto-juvenil, negécios e autoajuda. Em 2011,
ocupou a 4% e a 162 posicdo, respectivamente. E em 2012, foi o 8° mais vendido de sua categoria. Dados
retirados de http://whymenlovebitches.com/ e de http://www.publishnews.com.br/telas/mais-vendidos/.
Acesso em 29/05/2014.

3 VEJA MULHER, ed. 2166. Sdo Paulo: Abril, jun. 2010.

4 EPOCA, ed. 751. S&o Paulo: Globo, 08 out. 2012.
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Figura 3: Capa de Epoca, ed. 751, 08 out. 2012

Essas imagens representam uma construcdo recorrente do feminino na midia
contemporanea. Diversas reportagens jornalisticas vém dedicando-se a explicar, justificar
e promover a existéncia de uma nova mulher. Em uma edicdo anterior, de 2007, a revista
Epoca chamou esse novo modelo feminino de Mulher Alfa®. Na capa, uma mulher de
cabelos curtos sorri com um charuto na méo (FIG. 4). Conforme descreve a mateéria:

Essa nova espécie é a mulher alfa, uma feminista feminina, criatura nascida
para ser lider, dona de uma seguranga e uma autossuficiéncia sem precedentes,
competente na vida académica e no universo profissional. Um tipo de mulher
gue nasce pronta para enfrentar tudo, capaz de admitir que precisa, e gosta,
dos homens — mas capaz, também, de viver sem eles. Uma mulher vaidosa,
gue gosta de cuidar de si e de ser admirada pela beleza, sem risco de cair no
esteredtipo da futilidade. A mulher alfa tem potencial para mudar a estrutura

5 EPOCA, ed. 462. Sdo Paulo: Globo, 26 mar. 2007.
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do casamento, da familia e do mercado de trabalho. E ja had quem sustente que
ela vai dominar o futuro (MENDONCA et al., 2007).

Figura 4: Capa de Epoca, ed. 462, 26 mar. 2007

Mulher Alfa também € o titulo de um livro de autoajuda lancado em 2014. A obra
é de autoria de duas norte-americanas: a psicologa Sonya Rhodes, phD pela Universidade
de Columbia, e pela jornalista Susan Schneider. O objetivo do livro, publicado no Brasil
pela Editora Gente, € ajudar a nova mulher independente a se aceitar e a encontrar o par

perfeito — o homem beta®.

Hoje a mulher alfa estd em todos os lugares. Nas roupas € no estilo ela é o
prot6tipo mais comum e visivel da mulher contemporanea; ela jamais usaria
aqueles terninhos dos anos 1980, com enormes ombreiras que tentavam imitar
a vestimenta dos homens de negocios. Elas sdo descaradamente sexy e estdo
muito bem orientadas para alcangar o sucesso profissional. Com seus saltos
altos, elas marcham imponentes por escritérios, lojas e salas de conferéncia.
Ao mesmo tempo, porém, a sola vermelha do sapato envia a quem as observa
a seguinte mensagem: “venha comigo” diretamente para o quarto (RHODES
& SCHNEIDER, 2014, p. 17).

6 O site oficial da obra em inglés traz uma galeria de fotos na se¢do Who's the alpha woman? (Quem é a
mulher alfa?), com uma cole¢do de selfies de mulheres segurando cartazes com mensagens como “I 'm not
afraid to ask for what | want” (Eu ndo tenho medo de lutar pelo que eu quero), “I don’t let anyone else
define me” (Eu nio deixo ninguém me definir), “l choose hapiness” (Eu escolho a felicidade) e “I'm a
b*tch!” (Eu sou uma vadia), algumas seguidas pela hashtag #alphawoman. As leitoras podem ainda fazer
um teste de personalidade para descobrirem seu percentual alfa e beta e saberem, assim, que tipo de homem
devem procurar. Segundo as autoras, é importante que as personalidades do casal sejam complementares:
um homem e uma mulher alfa brigariam o tempo todo pelo poder na relagdo. Informagdes disponiveis em:
http://www.alphawomanthebook.com/alphawoman/. Acesso em: 29/05/2014.
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As semelhancas entre algumas matérias jornalisticas e livros de autoajuda nédo
ficam s nas temaéticas. Diversas reportagens preocupadas em explorar os desafios da
nova mulher seguem o formato que vem sendo chamado por Freire Filho (2011a) de
“jornalismo de autoajuda”. Essa modalidade de jornalismo oferece guias rapidos para a
solucéo de problemas e a conquista de bens no campo psiquico e emocional. Assim como
na literatura de autoajuda, ha, nesse tipo de reportagem, a concepcao do self como um
repositério facilmente acessivel e manipulavel. Frequentemente, o texto apresenta um
numero de passos ou de segredos a serem seguidos pelo leitor para conquistar, por
exemplo, a felicidade, a autoestima e o0 sucesso. A investigacao jornalistica € referendada
pela presenca de especialistas (comumente do campo psi), portadores da voz autorizada
da ciéncia. E, por fim, sdo exibidas historias de superacdo de individuos comuns, que

revelam, a partir da propria trajetéria, a legitimidade dos conselhos apresentados.

A narrativa do sofrimento aparece, majoritariamente, sob a moldura gloriosa
da reabilitacdo individual — ou seja, da vitoria sobre a hesitagdo, a timidez, a
apatia, a negatividade. Recordaces de dificuldades emocionais longinquas ou
mais recentes sdo acompanhadas por testemunhos da superacdo pessoal ja
alcancada ou, na pior das hipo6teses, em via de concretizar-se (FREIRE
FILHO, 2011a, p. 730).

As histdrias de superacdo tém sido largamente utilizadas pelas revistas semanais
de informacéo brasileiras para convocar suas leitoras mulheres a corresponderem ao
modelo de uma nova mulher — poderosa e bem-sucedida. Em 2012, Epoca traz em
destaque “Os segredos das mulheres felizes” (FIG. 5). Na reportagem, seis entrevistadas
apresentam os dez passos para superar obstaculos e alcancar a felicidade. No mesmo ano,
Veja traz a matéria de capa “As licdes das chefonas”, em que oito presidentes de grandes
empresas no Brasil e doze especialistas em carreira ensinam as mulheres “como chegar
ao topo sem abrir mdo da vida pessoal” (FIG. 6). As vencedoras aparecem novamente em
Epoca, em 2014, na reportagem “Os segredos das mulheres que chegaram 14” (FIG. 7).
Dessa vez, quatro entrevistadas sintetizam em suas trajetorias quatro conselhos para obter

0 sucesso na carreira e nas demais areas da vida.

13
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Figura 7: Capa de Epoca, ed. 823, 10 mar. 2014
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O objetivo desta dissertacdo é descrever, analisar e entender o estereétipo da
mulher poderosa em discursos mididticos contemporaneos, mais especificamente nas
revistas Veja, Epoca e Vocé S/A Edicdo para Mulheres, ressaltando o que essas
representacdes revelam sobre o imaginario cultural do que seria hoje o papel social
feminino dominante, bem como de que forma esses discursos midiaticos ajudam a
construi-lo socialmente. A midia € um local estratégico na sociedade contemporanea para
a producéo de discursos que, em uma perspectiva foucaultiana, produzem verdades e
saberes acerca dos sujeitos (FOUCAULT, 2011). As mulheres, interpeladas por esse
dispositivo pedagogico e normatizante, sdo convocadas a seguir (ou a rejeitar) modelos
de conduta. Ao longo dos trés capitulos, identifico as principais caracteristicas presentes
nesse modelo de subjetividade e examino as continuidades e descontinuidades ao modelo
tradicional de feminilidade. O intuito é discernir que modelos identitarios, padrdes de
conduta e préaticas de sociabilidade sdo engendrados por esses discursos jornalisticos para
0 género feminino e seus ideais de vida bem-sucedida.

A midia tradicional tende a ser, historicamente, um local de producéo de sentidos
e de representacfes hegemonicas. Ao lancar um olhar sobre as reportagens dedicadas a
tracar o perfil da nova mulher, é possivel identificar um grupo recorrente de
caracteristicas. Ela é wuma espécie de supermulher: executiva competente
(frequentemente, ocupando ou em busca de cargos de chefia), consumidora ativa,
instruida academicamente, feliz no casamento (ou em uma relacdo estavel, no caminho
para ele), mae amorosa e dedicada e, por fim, mulher atraente, saudavel e em forma. Essa
figura bem-sucedida em uma gama de exigéncias — que combinam demandas
tradicionalmente associadas ao género feminino com expectativas tipicas da “geracdo da
autoestima” (FREIRE FILHO, 2012a) e da obsessdo pelo sucesso — € 0 modelo a ser
seguido pelas mulheres contemporaneas. A correspondéncia imagética a essa construcao
discursiva é o salto alto, tornado simbolo do poder feminino contemporaneo.

O elemento central que motiva a ruptura entre o estere6tipo tradicional de mulher
e essa nova representacdo é a questdo do poder. A nova mulher é poderosa, ou seja, um
individuo que tem as rédeas da propria vida e acredita em sua forca interior. Essa mulher
do presente é aquela que conquistou tudo: alcangou mais do que a igualdade em relacéo
aos homens; se quiser, pode dominéa-los. Ela tem o mundo a seus pés — literalmente. Por
iss0, utilizo nesta dissertacdo a nomenclatura mulher poderosa para denominar o conjunto

de representacGes miditicas relativas & nova mulher.

15



Essas mulheres poderosas vém sendo apresentadas como as que colhem os louros
das conquistas do movimento feminista. S0 as “herdeiras de uma revolu¢do”’, como
afirma a chamada da capa de Veja Edicdo Especial Mulher, descrita no inicio desta
dissertacdo. Para McRobbie (2006), diversos elementos da cultura popular
contemporanea — como 0s produtos midiaticos — sdo efetivos em um apagamento do
feminismo. Eles relegam a importancia do movimento ao passado, ja que, em um presente
repleto de sucesso feminino, ndo haveria mais necessidade de lutar por igualdade.

Nesse ambiente pretensamente meritocratico e regido pela bandeira da liberdade
de escolha, ha espaco para a afirmacéo de um tipo de feminismo que busca ser menos um
movimento tedrico-social do que uma convocacdo individual a expressdo de um poder
interior. O feminismo associado a mulher poderosa convoca as leitoras das revistas a
conquistar tudo. Em um mundo onde essas vitdrias seriam possiveis, caberia a cada
mulher explorar seu potencial para chegar 14 e tornar-se uma vencedora.

A revista Elle de agosto de 2013 trouxe como assunto principal uma discusséo
sobre o Girl Power, chamado de “o novo feminismo” (FIG. 8). Na capa da revista, foi
estampado o lema: “Sucesso, liberdade e Loboutins. Sim, podemos tudo!”.® Essas trés
palavras de ordem resumiriam o entendimento da revista sobre as reivindicacfes
feministas hoje. O sucesso, ligado ao imaginario do vencedor, amplamente presente na
cultura contemporanea (CASTELLANO, 2014). A liberdade, conquistada pelo
movimento feminista, relacionada cada vez mais ao direito de ser vocé mesmo. Esse
imperativo centra-se no conceito de autenticidade, que, para o filésofo canadense Charles
Taylor (2011), consiste em um dos valores centrais da cultura contemporénea. E 0s
Loboutins, os famosos sapatos de salto alto e de sola vermelha do designer francés
Christian Louboutin. Embora possa parecer estranho equiparar um calcado a ideais
morais como o sucesso e a liberdade, é preciso entendé-lo como um simbolo que carrega
em si um conjunto de significados. O Louboutin representa o poder. Hoje, os sapatos do
designer estdo entre os mais caros e famosos do mundo, fazendo com que quem os use

ganhe o status trazido pelo poder de consumo.

"VEJA MULHER. Edic&o n° 2166. Sdo Paulo: Editora Abril, 2010.
8 ELLE, ed. 303. S&o Paulo: Abril, agosto de 2013.
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Figura 8: Capa de Elle, ed. 303, ago. 2013

Além disso, esse novo feminismo rejeitaria os protestos da segunda onda feminista
a utilizacdo da moda e da preocupacdo com a beleza como instrumentos da opressdo
patriarcal. As feministas poderosas seriam aquelas que fazem tudo o que o homem faz —
e ainda de salto alto. Ndo somente aderem a busca de um ideal de feminilidade pelo
consumo, mas transformam esses artefatos em vias de empoderamento (GENZ &
BRABON, 2009).

Assim como 0 consumo é um aspecto chave do poder dessa nova mulher, o
esteredtipo da mulher poderosa rapidamente mostrou ser um estilo de vida com grande
potencial mercadoldgico. Nao s6 no mercado jornalistico e editorial, mas em setores
como o comércio, a moda e a industria do entretenimento. A marca Fricote®, que possui
lojas de presentes em sete estados brasileiros, langou a linha de produtos “Mulher pode
tudo!” (FIG. 9). Sdo produtos como canecas, almofadas, camisetas, cartdes, agendas e
chaveiros com a imagem de um sapato de salto alto, acompanhada de um texto que guarda
varias semelhancas com o modelo da mulher poderosa transmitido pelos discursos

midiaticos:

Mulher pode tudo!

E dona do mundo!

Pode ser mais jovem, mais velha ou ndo ter idade nenhuma.

Pode ser complicada, sensivel e implicante.

Pode trabalhar, cozinhar, amar, cuidar, festejar, sonhar, gritar, usar
mini saia.

Pode ser dona de casa, executiva, mae, amiga e ainda ter tempo para

9 http://www.lojafricote.com.br/. Acesso em: 29/05/2014.
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a ginastica.
Pode fazer tudo o que o homem faz, e de salto alto'°.

Figura 9: Linha de produtos “Mulher pode tudo!”, da marca Fricote !

O estere6tipo da mulher poderosa também inspirou uma das lojas de roupas mais
populares do pais. A C&A langou, em outubro de 2012, a colecdo “Poderosas do Brasil”.
A modelo Gisele Bundchen, garota propaganda da marca, viajou o Brasil em busca de
mulheres comuns, que deveriam escolher e mostrar roupas que representassem o modo
como a mulher de seu estado se veste. O objetivo era construir uma colegéo que refletisse
a diversidade brasileira, de gostos, estilos e corpos. As participantes foram jovens
mulheres das cidades de Belém (PA), Porto Alegre (RS), Rio de Janeiro (RJ) e Salvador
(BA), que gravaram o comercial da colecdo junto com a modelo*?.

Em 2013, a C&A langou a segunda edicdo da campanha. Dessa vez, as proprias
mulheres comuns — as poderosas do Brasil — foram as modelos da marca, em um desfile
realizado a céu aberto no Rio de Janeiro. Foram selecionadas mulheres das cidades de
Belo Horizonte (MG), Manaus (AM), Recife (PE) e Rio de Janeiro (RJ). Os looks do

desfile puderam ser montados pelas préprias consumidoras por meio de um aplicativo no

Whttps://www.facebook.com/lojafricote/photos/a.378453035516669.100749.159455164083125/3816026
05201712/?type=3&theater. Acesso em: 29/05/2014.

“Disponivel em:
https://www.facebook.com/lojafricote/photos/a.378453035516669.100749.159455164083125/583751014
986869/?type=3&theater. Acesso em: 29/05/2014.

2.0 comercial pode ser visto em https://www.youtube.com/watch?v=Mhuh9WPjZ4Y. Acesso em:
29/05/2014. Ha também os quatro episddios das visitas de Gisele Biindchen a cada mulher selecionada pela
campanha em suas cidades natais: https://www.youtube.com/watch?v=goV6TX2IChA (Porto Alegre),
https://www.youtube.com/watch?v=FDgwgCSJIwY (Belém),
https://www.youtube.com/watch?v=716aHOQ0e2w (Rio de Janeiro) e
https://www.youtube.com/watch?v=PTeS6GgnZ_c (Salvador).
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Facebook!3, em que podiam criar as proprias combinagdes entre as roupas da cole¢io ou
votar nos looks criados por cinco blogueiras de moda.

A ideia de poder veiculada pela campanha esta relacionada ao conceito de
autenticidade. A escolha de mulheres comuns para selecionar, vestir e vender as roupas
da colecdo, representando a real diversidade brasileira, relaciona o ser poderosa ao ser
vocé mesma. A colecgdo seria mais auténtica, ja que ndo foi montada inteiramente por um
unico estilista, ou vindo de outros paises, mas por ter tido a participacdo das préoprias
mulheres brasileiras que, enfim, poderiam se expressar como sdo. Como mostram
algumas falas das mulheres selecionadas no comercial: “é maravilhoso poder ser eu
mesma ¢ contar minha historia”; “depois dessa campanha to (Sic) me sentindo mais”, “ja
t6 (sic) me sentindo poderosa”*. No making of, a modelo Izabel Goulart, “madrinha das
poderosas”, afirma que “a C&A tem uma iniciativa maravilhosa de encontrar uma
maneira de [fazer com] que a mulher se sinta exatamente o que ela é”%°,

O estereotipo da mulher poderosa também encontrou lugar no &mbito da musica.
Uma das cantoras mais populares no Brasil em 2013 e 2014, Anitta comecgou a fazer
sucesso com a cangdo “Show das poderosas™®. Em suas composicdes e em suas
entrevistas, a cantora propaga um discurso de valorizacdo de uma subjetividade feminina
forte, assertiva e dominadora. A partir da mobilizacdo de uma imagem de poderosa,
Anitta atingiu grande sucesso entre o publico. Sé no YouTube, seu hit ja havia atingido
mais de 80 milhdes de acessos, em maio de 20147

E importante ressaltar que essa proliferacio de discursos sobre o papel da mulher
na contemporaneidade ndo é feita apenas de novidades e rupturas. O estere6tipo da
mulher poderosa ora nega, ora reforca, mas, principalmente, ressignifica os estereotipos
tradicionais do género feminino. H& uma dualidade no discurso midiatico sobre a mulher
contemporanea que tanto exalta seu status de toda-poderosa quanto reforga a necessidade
de que ela reproduza o modelo historico de domina¢do masculina como um subterfagio
necessario para alcancar a propria felicidade. A conquista do homem ideal e do

relacionamento perfeito!8, historicamente tratada como o principal objetivo da vida de

13 https://apps.facebook.com/brasilidade/?fb_source=search&ref=ts&fref=ts. Acesso em: 29/05/2014.

14 https://www.youtube.com/watch?v=1Q4C7csXug8. Acesso em: 29/05/2014.

15 https://www.youtube.com/watch?v=h3vuU9tvv5s. Acesso em 29/05/2014.

18 Faco um estudo de caso de Anitta em LEAL, Tatiane. “O show das poderosas”: Anitta e a performance
do sucesso feminino. Ciberlegenda, v. 31, p. 110-121, 2014.

17 https://www.youtube.com/watch?v=FGViL3CYRwg. Acesso em: 29/05/2014.

18 De fato, o relacionamento entre homem e mulher ndo representa a Unica configuragdo existente na
contemporaneidade, marcada pela emergéncia de novos modelos de familia. Esta pesquisa ndo ignora a
existéncia das relacBes homoafetivas e bissexuais, mas observa a proeminéncia do modelo do casamento
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uma mulher (BASSANEZI, 1993), figura ainda entre as questdes mais importantes
apresentadas nos produtos midiaticos voltados a esse género.

No historico das publicacdes editoriais destinadas ao publico feminino, os
folhetins e os romances acucarados vém, desde o século XIX, difundindo um ideal
romantico que reforca a imagem da mulher que espera a realizacdo de si com a chegada
de um homem extraordinério. Generalizou-se, assim, uma ideologia que identifica
felicidade feminina a realizacdo amorosa (LIPOVETSKY, 2007, p. 26-27). Nesse
contexto, as reportagens jornalisticas e 0s manuais de autoajuda sobre a conquista do par
perfeito passaram, necessariamente, pela afirmacdo dos valores tradicionais,
especialmente a institui¢do da familia. O casamento seria 0 objetivo primordial da mulher,
a quem se ensina como se deve portar e agir para ser escolhida pelo homem.

Em diversos discursos midiaticos contemporaneos, o casamento nao é mais,
sozinho, a razdo da felicidade feminina. Ele continua essencial, mas alia-se a outros
aspectos primordiais para a obtencdo do sucesso. A mulher € responsavel por gerenciar
seu tempo, suas emog0es, seu trabalho, seus relacionamentos, sua familia, sua beleza e
sua saude. O balanco ideal entre todas essas areas € considerado essencial para que ela
seja considerada bem-sucedida. Mas a analise dos discursos revela que o equilibrio é
apenas retérico. As mulheres sdo convocadas por essas reportagens a atingir a maxima
performance em cada area: é preciso ser uma mae exemplar, uma esposa perfeita, uma
executiva de estrondoso sucesso e uma mulher linda com o corpo em forma.

O corpus de analise consiste em reportagens de capa e em matérias que tiveram
chamada na capa veiculadas em duas das principais revistas de informacéo do pais —
Veja e Epoca — entre 2010 e 2014. Em meio a tantos discursos midiaticos que vem
dedicando-se a discutir o papel da nova mulher, a escolha dessas publica¢des se justifica
por sua relevancia no cendrio brasileiro: elas tém circulacdo nacional e sdo alguns dos
veiculos jornalisticos mais lidos e vendidos no pais. O recorte temporal é fruto da
observacao de um aumento progressivo da recorréncia desse estereotipo nos ultimos anos.
E importante ressaltar que esse esteredtipo, apesar de ser apresentado pelas revistas de
maneira universalizante, como o retrato da mulher contemporanea, € um modelo
inspirado e dirigido principalmente as mulheres de classe média e alta dos grandes centros

urbanos, a maior parte do publico a quem se destinam essas revistas.

heterossexual com filhos como o ideal de felicidade plena, de acordo com os padrdes e normas apresentado
pelos objetos analisados.
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A mais antiga das duas € a Veja, da Editora Abril, langada em 1968. A publicacéo
possui 9,3 milhdes de leitores e uma tiragem de 1.149.287 exemplares, segundo dados de
2013. E a revista semanal de informagc&o de maior circulagio no Brasil. Seus leitores sdo
em sua maioria mulheres (54%) e da regido Sudeste (54%). Quanto a classe social, divide-
se entre A (20%), a B (50%) e C (27%)*°. Lancada em 1998, Epoca, da Editora Globo,
conta com 3.947.000 leitores e uma tiragem de 389.506 exemplares, segundo dados de
2012. Seus leitores sdo 50% homens e 50% mulheres, 68% da classe AB e 28% da C?°.
As duas revistas se posicionam como formadoras de opinido e veiculos de entendimento
e discusséo da realidade social.

Além disso, chamou-me a atencdo a forte presenca da tematica da mulher em
revistas que ndo fazem parte do segmento feminino. O objetivo é entender os padrdes e
normas direcionados as mulheres em busca da construcao de uma vida bem-sucedida em
veiculos que se dispdem a discutir a sociedade de forma mais ampla. Examino matérias
de capa publicadas entre 2010 e 2014, nas duas revistas, que abordam questdes relativas
a nova mulher. Foram privilegiadas as capas por se tratarem das matérias mais
importantes, terem maior tamanho, profundidade e presenca de imagens. Entretanto,
ocasionalmente, faco referéncia a outras reportagens publicadas nessas e em outras
revistas.

Analiso também a Veja Edicao Especial Mulher de 2010. Essa revista é publicada,
sazonalmente, desde 19942! como uma edicio especial da Veja. Ela aborda temas ligados
a condicdo da mulher na sociedade e aos interesses femininos. A edi¢do de 2010 foi
incluida no corpus de andlise desta pesquisa por estar dentro do recorte temporal
estabelecido. A revista Epoca também possui um especial mulher, mas ele é publicado
na forma de uma secdo de uma edicdo normal da revista, sempre no més de margo. A

escolha desse més se deve & comemoracdo, no dia 08, do Dia Internacional da Mulher.

19 Informagdes disponiveis em: http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais.
Acesso em: 27/05/2014.

20 Informagdes disponiveis em: http://editora.globo.com/midiakit/epoca/arquivos/MidiaKit Epoca 2013-
PT.pdf. Acesso em: 27/05/2014.

2L Até o momento, foram publicadas sete revistas Veja Edicdo Especial Mulher, nos anos de 1994, 2001,
2002, 2003, 2007, 2008 e 2010. A motivacao para elaborar a primeira edicao foi a repeticdo de uma pesquisa
de 1967 da revista Realidade sobre como pensam as mulheres. Ao refazer as mesmas perguntas, Veja
Edicéo Especial Mulher traga uma linha evolutiva do pensamento feminino. A segdo “Carta ao leitor” da
edicdo seguinte afirmava que as mulheres constituiam a maior parte dos leitores da Veja (53%), 0 que se
refletia nas escolhas editoriais da revista (como demonstra a prépria veiculagdo da edigdo especial). O
objetivo da publicacdo era revelar a mulher que existe por tras dos estere6tipos (VEJA MULHER, 2001, p.
13).
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Nessas edices especiais publicadas dentro do periodo estudado, todas as matérias da
secdo Mulher sdo contempladas.

Integram também o corpus de analise as quatro edi¢fes da Vocé S/A Edicao para
Mulheres, um hibrido entre publicacdo feminina e imprensa de negdcios, lancada em
dezembro de 2010 pela Editora Abril. Com periodicidade quase sempre semestral, a
revista teve ainda mais trés edicbes — em junho de 2011, novembro de 2011 e junho de
2012%2, Com tiragem de 72 mil exemplares, a revista é vendida em bancas e livrarias e
teve distribuicdo gratuita para os assinantes da Vocé S/A tradicional e da Exame, ambas
da Editora Abril, além da circulacdo em um mailing especial composto por mulheres
presidentes e vice-presidentes, sbcias, proprietarias e diretoras de empresas,
personalidades influentes e formadoras de opini&o?. Apesar de ndo ser uma revista
semanal de informacao, a publicacéo foi incluida no corpus de andlise por sua relevancia
para o tema discutido. Como uma das caracteristicas mais proeminentes da mulher
poderosa é a associagdo a identidade da executiva e da empreséria, considerei importante
analisar o discurso de uma publicacdo de negocios, voltada para um puablico
pretensamente masculino, em um espaco especial para discutir a atuacao feminina nesse
meio. De fato, j& a primeira edicdo da Vocé S/A Edicao para Mulheres (2010) trouxe na
capa a chamada “Poder feminino” (FIG. 10). Além disso, suas quatro edi¢cbes foram

publicadas dentro do periodo temporal analisado.

E?CAOPARAMULHERES
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Figura 10: Capa de Vocé S/A Edicao para Mulheres, ed. 11, dez. 2010

22 Houve ainda um encarte especial de 32 paginas publicado na edicdo de dezembro de 2012 da Vocé S/A

tradicional.

23 Disponivel em http://www.publiabril.com.br/upload/files/0000/0612/Edi__o_Para_Mulheres_-
VOC__SA.pdf. Acesso em: 10/02/2014.
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Como metodologia, utilizei a analise do contedo das reportagens — textos e
imagens — a partir da perspectiva foucaultiana do discurso como produtor de saberes,
que tornam-se efeitos de verdade, capazes de movimentar fluxos de poder (FOUCAULT,
1984, 2011). Apos selecionar as matérias, criei categorias a partir dos assuntos que mais
se repetiam, como beleza, emocGes, feminismo, feminilidade, trabalho. Agrupei as
reportagens a partir de seus temas principais, verificando se uma mesma matéria
contemplava dois ou mais indicadores. Tanto os textos quanto as imagens foram
analisados. Em cada tematica, articulei o corpus empirico ao referencial teérico, de modo
a construir interpretacdes sobre cada aspecto constituinte do modelo identitario da mulher
poderosa.

Decidi escolher este tema de pesquisa a partir da conjuncdo de um engajamento
pessoal com as questdes relativas as desigualdades de género e do contato com as
pesquisas desenvolvidas por meu orientador e pelo grupo de pesquisa coordenado por ele.
Desde a graduacdo, estive sob orientacdo do professor Jodo Freire Filho, quando
desenvolvi pesquisas sobre a representacdo da sexualidade juvenil em séries adolescentes.
Esse objeto de pesquisa revelou a existéncia de um conjunto de normatizacbes
direcionado as meninas que, por tras de uma estética libertaria, as convoca a corresponder
a padrdes conservadores de comportamento. No mestrado, resolvi seguir no estudo das
representacfes midiaticas e da producdo de subjetividade, temas que perpassam varias
pesquisas de Freire Filho. Seu trabalho sobre a revista Capricho (FREIRE FILHO, 2007)
me forneceu as bases tedricas e metodologicas para tratar de conceitos como pos-
feminismo, autenticidade e consumo. Em suas pesquisas sobre a felicidade e a
performance (idem, 2010; 2011b), pude apreender conceitos como individualismo,
neoliberalismo, psicologizacdo e autonomia. O quadro tedrico acionado por essas
pesquisas me ofereceu a base para entender as representacdes de género dominantes no
jornalismo de revista contemporaneo.

A justificativa dessa pesquisa estd, primeiramente, na relevancia do estudo das
questdes de género em um pais marcado pelas desigualdades e problemas endémicos

como a violéncia doméstica e sexual, especialmente no ambito midiatico. Sdo poucas

24 Dentro do grupo de pesquisa, destaco o intercambio com os trabalhos de Ligia Lana (2012, 2013, 2014)
sobre as trajetorias de sucesso de celebridades femininas, de Mayka Castellano (2014) sobre o imaginario
dos vencedores e fracassados na autoajuda e de Renata Tomaz (2011) sobre o imperativo de autonomia dos
tweens. Com Lana, desenvolvi um trabalho em parceria sobre o discurso midiatico acerca da lideranga
feminina nas revistas Vocé S/A e Claudia (LANA & LEAL, 2014).
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ainda as pesquisas sobre género e midia no Brasil dentro do campo da Comunicag&o®
(ESCOSTEGUY & MESSA, 2008), e essa dissertacdo pretende contribuir para a
formagéo e consolidagéo desse campo tdo importante para entender e transformar essa
realidade social. Os discursos midiaticos, muitas vezes, por tras de estéticas libertarias,
produzem normatizacdes conservadoras, especialmente para o género feminino. S&o
exigidos da mulher comportamentos contraditdrios: ela precisa ser ao mesmo tempo
moderna e tradicional, poderosa e submissa, auténtica e produto de um padrdo
estabelecido. A midia promove frequentemente a ideia de que foi alcangado um status de
igualdade entre os géneros e que 0 movimento feminista ja ndo tem mais razdo de existir,
fato supostamente comprovado ela emergéncia de uma nova mulher poderosa. Tendo em
vista o protagonismo dos meios de comunicacao na construcéo, disseminacéo e reforgo
de estere0tipos e tendéncias, reafirma-se a importancia de pesquisar empiricamente quais
sdo os significados presentes nesse modelo subjetivo, qual é o papel da midia na sua
formagdo e quais sdo as consequéncias de sua veiculacdo para a sociedade
contemporanea.

A hipotese da dissertacdo € que o esteredtipo da mulher poderosa carrega em si
continuidades e descontinuidades ao modelo tradicional de feminilidade. Apesar de ser
apresentado como uma prova de ruptura com os padrdes sociais — a nova mulher — esse
modelo de subjetividade ndo tem interesse de romper com estruturas de dominagao, mas
é construido de modo a atender as demandas econémicas e politicas do capitalismo
neoliberal.

Essa ideologia, dominante nas sociedades ocidentais contemporaneas, promove
uma cultura do individualismo da autorrealizagdo, em que cada um é convocado a tracar
0 proprio caminho, sem ligacdo com o passado e as instituicdes (TAYLOR, 2011). Ha
um rompimento com a moral disciplinar da submissdo a interesses superiores (patria,
Deus, homem novo). Emerge a ficcdo de um individuo puro, que deve superar-se a Si
mesmo em uma busca infinita pela performance (EHRENBERG, 2010). Sob a égide da
liberdade individual, as mulheres sdo convocadas a corresponder a esse modelo de
subjetividade, tornando-se livres, auténticas e poderosas pela via do consumo. Assim,

apesar de ser apresentado como revolucionario, esse modelo feminino pouco contribui

% As pesquisas dessa tematica dentro do campo da Comunicagdo ainda sdo pouco exploradas, perto da
relevancia que apresentam, se comparadas aos trabalhos em outras areas como Antropologia, Sociologia,
Historia e Literatura, em que os estudos de género apresentam uma trajetoria mais consolidada.
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para uma articulagdo social e politica para a problematizacdo e a resolucdo de
desigualdades de género.

A mulher poderosa seria esse individuo que almeja vencer em meio a uma
realidade pretensamente igualitaria e meritocratica. Para isso, ela conta com o auxilio de
guias como a midia, que prometem revelar os segredos do sucesso por meio das trajetorias
exemplares de outras mulheres que chegaram Ia. O novo feminismo que emerge nesses
discursos midiaticos ndo seria um movimento social, mas seria destinado a incentivar
individuos mulheres em sua busca pelo sucesso, passando fortemente pelo viés do
consumo. Os discursos jornalisticos sugeririam as mulheres praticas de conduta em
relacdo a busca do sucesso calcadas em um modelo psicologizante individualista,
reforgando os ideais que norteiam a sociedade neoliberal contemporanea, deixando de
lado a dimensdo politica e social da luta pela igualdade de género.

E importante ressaltar que o modelo da mulher poderosa ndo é o Unico existente
na midia hoje. Ele convive com representa¢cdes mais tradicionais, como as encontradas
por Freire Filho (2012b) no Globo Reporter, da Rede Globo. Em uma edicéo sobre a
felicidade, a imagem feminina dominante no programa foi a da esposa, retratada como
um mero apéndice de seu companheiro. Sem nome ou ocupacdo destacados, seu
contentamento estava diretamente relacionado a harmonia conjugal e familiar. Mesmo os
modelos que destacam a independéncia feminina abrangem outras representacdes nao
limitadas as executivas poderosas. No mundo das celebridades e nas telenovelas,
popularizou-se, por exemplo, a periguete. Essa mulher sensual tem como projeto de vida
“alcancar a estabilidade financeira, empregando deliberadamente estratégias de seducao,
sem demonstrar pudor ao exibir o corpo”, ou seja, outra concepcdo de sucesso (LANA,
2014, p. 71).

Também ressalto que o modelo de mulher poderosa discutido aqui ndo se restringe
ao jornalismo recente. Os estudos de Almeida (2007) sobre telenovela revelam que, apds
0s anos 1970, as heroinas sofredoras e ingénuas séo, cada vez mais, substituidas por
mulheres “batalhadoras”, que trabalham fora, sem nunca deixarem de ser boas maes,
esposas e donas de casa. A novidade que me leva a pesquisar as mulheres poderosas das
revistas semanais de informacdo é a forma como esses discursos relacionam tais modelos
identitarios a uma pretensa superioridade feminina, engendrando subjetividades que
mobilizam conceitos como feminismo, trabalho, performance e feminilidade.

No primeiro capitulo, discuto a relagdo do esteredtipo da mulher poderosa com o

feminismo. Em um primeiro momento, fago uma recapitulacdo historica do movimento,
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especialmente no Brasil (PINTO, 2010; RAGO, 1995; SARTI, 2004; SOIHET, 2005).
Depois, apresento o conceito de pos-feminismo (GENZ & BRABON, 2009; GILL, 2007),
fundamental para o entendimento da nova mulher como representante de um novo
feminismo, especialmente nas vertentes do backlash (FALUDI, 2001; MCROBBIE,
2006), do empoderamento (STEINEM, 1993; WOLF, 1994) e do Girl Power (GONICK,
2006; MELTZER, 2010). Para entender que ideias de feminismo, poder, e
empoderamento séo transmitidas pelos discursos midiaticos analisados, discorro sobre a
ascensdo da cultura terapéutica (ILLOUZ, 2011; MOSKOWITZ, 2001; ROSE, 2008) e
do neoliberalismo enquanto sistema econdmico e politico (FOUCAULT, 2008; FREIRE
FILHO, 2007), quadro contextual que possibilitou o entendimento do novo feminismo
como a promoc¢ao de um poder interior.

No segundo capitulo, discuto a relacdo entre a mulher poderosa e 0 mundo do
trabalho, por meio da articulacdo do quadro tedrico e da analise do material empirico. O
intuito € examinar os modelos de subjetividade que sdo direcionados para as mulheres em
sua relacdo com o trabalho e problematizar que valores sdo considerados importantes por
essas publicacdes para a construcdo do sucesso feminino. Primeiramente, discorro sobre
a escolha da exibicdo de historias exemplares de mulheres bem-sucedidas como provas
de sucesso do movimento feminista. Em seguida, reviso historicamente a insergédo
feminina no mercado de trabalho no Brasil (RAGO, 2012; SARTI, 1997). Logo apés,
articulo conceitos centrais para o entendimento da relacdo do individuo com o trabalho
na contemporaneidade, como neoliberalismo, individualismo, performance e sucesso
(CRARY, 2013; EHRENBERG, 2010; FOUCAULT, 2008; FREIRE FILHO, 2011b). A
incorporagdo desses valores aos ideais tradicionais de vida bem-sucedida feminina, como
0 casamento, a maternidade e a beleza, faz com que as revistas estudadas utilizem a ideia
de equilibrio como um fator fundamental para a obtencéo do sucesso. Analiso entdo como
esse modelo de vida equilibrada é uma retorica que mascara a exigéncia da alta
performance em variadas esferas. Em seguida, debato a questdo do trabalho doméstico,
considerado tradicionalmente, e também nos discursos analisados, uma tarefa feminina.
Para que as executivas e empresarias correspondam ao modelo de mulheres poderosas
que ddo conta de tudo, o trabalho de outras mulheres permanece invisivel nas
reportagens: o das empregadas domésticas (EHRENREICH & HOCHSCHILD, 2003),
questdo apresentada no final do capitulo.

Por fim, o terceiro capitulo se dedica a tematica da feminilidade, um conceito

invocado com frequéncia nas matérias analisadas para definir um conjunto de emocoes e
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caracteristicas consideradas naturalmente proprias da mulher. Para desconstruir os
esteredtipos reificados pelas reportagens, é fundamental recorrer a um quadro teérico de
autores que entendem o género (BEAUVOIR, 1970; BUTLER, 2003; ORTNER, 2005;
WITTIG, 1981) e as emocbes (REZENDE & COELHO, 2010; LUTZ, 1990; ILLOUZ,
2001) como construcdes culturais.

Séo discutidos também, a luz desses teoricos, os conceitos de esséncia feminina
e feminilidade. Em seguida, abordo a questdo das emog¢des enquanto construcoes
historicas e culturais, ligadas as relacfes sociais e de poder. Examino também a dicotomia
entre emog¢des masculinas e femininas presente nas matérias que integram 0 corpus
empirico. Os discursos que tratam da mulher poderosa reforcam a ideia da esséncia
feminina, mas a ressignificam, passando a vé-la ndo somente como fonte de risco, mas de
empoderamento e sucesso, questdo discutida em seguida. Por fim, faco uma reflexdo
sobre a beleza (VIGARELLO, 2006), considerada historicamente a marca da
feminilidade, e seu papel para a constru¢do do modelo da mulher poderosa.

O intuito desta dissertacdo ndo € descobrir se os esteredtipos e discursos
midiaticos acerca do género feminino sdo verdadeiros ou falsos em relagdo a uma “mulher
real”. Meu objetivo é compreender como a mulher vem sendo representada pelos produtos
midiaticos e entender as relacdes dessa interpretacdo com a sociedade que consome esses
produtos. A partir desse entendimento, esta pesquisa busca proporcionar chaves tedricas
e metodoldgicas dentro do campo comunicacional para compreender a relacdo entre o

espaco midiatico e os papéis de género na contemporaneidade.
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1 — A mulher poderosa

Herdeiras de uma revolugéo: ¢ assim que a revista Veja Edigdo Especial Mulher?®
denomina as mulheres contemporaneas. Elas sdo representadas como uma geracao que
colhe os louros da vitoria do movimento feminista, fazendo eco a interpretacGes
académicas como a do filésofo francés Gilles Lipovetsky (2007, p. 11), que afirma que
“nenhuma revolu¢ado social de nossa época foi tdo profunda, tdo rapida, tao rica de futuro
quanto a emancipacao feminina”.

A reportagem de capa dessa edi¢do, que recebeu o nome de “Gritos que fizeram
historia”, faz um balango da situagdo da mulher na atualidade em comparagdo com seu
lugar social na metade do século XX. O texto comeca descrevendo as agruras de um
passado ndo muito remoto em que “a casa era a regra, 0 mundo a excecao e a atividade
doméstica, leve ou pesada, ndo era reconhecida como ocupacio” (GOES, 2010, p. 18).
De acordo com esse modelo, 0 homem ocupava um degrau mais alto na estrutura familiar.

Dando continuidade a matéria, esse contexto é posto em compara¢do com um
presente em que “marido e mulher figuram lado a lado”. Essa afirmacdo é acompanhada
por pesquisas que revelam que cerca de 35% das familias sdo chefiadas por uma mulher,
construindo a ideia de uma disparada feminina em direcdo ao poder. Por ultimo, a matéria
celebra a liberdade para falar de assuntos ditos femininos. A censura, o desinteresse e 0s
tabus reservados a sexualidade feminina, “tudo isso ficou para tras”, segundo a revista.
Se antes ndo se falava “menstrua¢ao” e sim “aqueles dias” e o corpo da mulher era um
tema secreto, hoje ha uma “polifonia” do que antes era “siléncio” (idem, p. 19). Para
comprovar essa tese, a matéria enumera alguns produtos midiaticos, como a revista
feminina TPM, a peca Os monologos da vagina e o programa de televisdo da enfermeira
Sue Johanson, que exibe vibradores e piercings genitais.

Dois anos apos a publicacdo dessa matéria em Veja Edicao Especial Mulher, foi
a vez da revista Epoca celebrar a vitoria feminina, na reportagem de capa “A guerra dos
sexos acabou?”. A matéria teve como mote a estreia do remake da novela Guerra dos
sexos, na Rede Globo, que ganhou uma nova versao quase 30 anos ap0s sua primeira
exibicdo, em 1983. A personagem principal da novela representaria o perfil da nova
mulher brasileira: “Charlé ¢ uma mulher poderosa. Pilota avifes, salta de paraquedas,

diverte-se com namorados varios ¢ defende o avanc¢o feminino no mercado de trabalho”

26 A capa citada é da edicdo n° 2166 da Veja Edigdo Especial Mulher, de junho de 2010.
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(CORONATO et. al., 2012, p. 69, grifo meu). Para a revista, a escolha do autor em fazer
um texto novo para a novela ao invés de somente reapresentar o original “confirma um
fendmeno observavel na economia, na politica, nos costumes. Se ainda ha uma guerra dos
sexos em andamento, ela ndao segue o roteiro conhecido até o inicio deste seculo. Estamos
em territorio completamente diferente. E francamente favoravel a elas” (idem, 2012, p.
69).

Assim como em Veja, a matéria se estrutura a partir de uma dicotomia, opondo
um “antes”, em que as mulheres eram subjugadas pelos homens e confinadas ao espaco
doméstico a um “agora”, contexto em que elas teriam se tornado “poderosas” e

conquistado a liberdade plena.

Em casa, nos lares sustentados principalmente por homens, elas tinham pouco
ou nenhum poder de deciséo. No trabalho, discriminar e abusar delas demorou
a ser considerado crime. Na universidade, elas eram minoria. O nimero de
filhos por mulher era mais que o dobro do atual. (...) Tudo isso ficou para tras.
As leis e regras que igualam as oportunidades ja existem. Em todos os paises
democréticos, € crime oprimir ou discriminar mulheres, em qualquer
ambiente. Ao menos na lei, foram abertos 0s caminhos para que elas ocupem
as empresas e os cargos politicos. As mulheres formadas no ensino superior
no Brasil vém superando os homens em mais de 40% (...) [E]m processo de
enriquecimento, elas chefiam mais de um terco dos lares e criam metade das
empresas nascentes (CORONATO et. al., 2012, p. 70-71, grifo meu).

O divisor de aguas entre o “antes” e o “depois” na vida das mulheres seria, para
essas revistas, 0 movimento feminista. Ele teria impulsionado as transformacfes na
sociedade que haveriam permitido que a mulher deixasse de ser submissa e fragil para
tornar-se poderosa. Apesar de hoje ser considerado ultrapassado, o feminismo ja teria
cumprido um papel importante na histéria. Como afirma Veja, em “Gritos que fizeram

historia”:

Pela maneira como é descrito hoje, o feminismo parece um movimento
longinquo, personificado por radicais que queimavam sutids e combatiam,
além dos homens, irrelevancias como o batom e a depilacdo. Na realidade,
trata-se de uma ag&do continuada, competente e internacional, que soube por
no coracdo do poder questBes cotidianas e urgentes para milhares de
individuos que permaneceriam invisiveis sem essa pressdo (GOES, 2010, p.
18).

Na reportagem de capa “Mulheres & Dinheiro”, Epoca também anunciou a

chegada de um momento social em que elas estdo ganhando mais, ficaram mais
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independentes e mais poderosas. Mais uma vez, o feminismo foi apontado como
responsavel por ter conduzido as mulheres “por um caminho nada cor de rosa”, mas com

um inegavel final feliz.

As mulheres comecaram a escalar os degraus do poder no mundo ocidental
ainda no século XI1X, em campanhas pelo direito ao voto que chocavam seus
contemporaneos. Precisaram de duas guerras mundiais para que o século XX
reconhecesse o valor de sua forca de trabalho. Continuaram a escalada com o
feminismo estridente dos anos 60 e uma dedicacdo inabalével aos estudos.
Havia homens barrando o caminho, mas elas comecaram a atingir o topo das
carreiras na politica e nas empresas. Pelo caminho, deixaram um mundo
transformado. Ha mais educacdo. Mais produtividade. Menos filhos por casal,
mais bem cuidados. Ndo houve mudanca social maior nos ultimos 100 anos
— e ela mal comegou (CORONATO & CORNACHIONE, 2010, p. 46).

A escalada de poder das mulheres teria sido tdo metedrica que estaria ameacando
0s homens. Em uma reportagem de 2014, que ganhou chamada de capa, foi a vez de
Epoca abordar as consequéncias desse sucesso feminino para o sexo oposto. A matéria
“Em defesa do macho oprimido” apresentou as propostas de um movimento internacional
chamado masculinismo, que alega defender os direitos dos homens contra a opressao das
mulheres. Segundo a revista, 0 movimento tem 80 mil simpatizantes em comunidades

virtuais brasileiras.

Na pauta da Primeira Conferéncia Internacional sobre as Questdes dos
Homens [realizada em Detroit, nos Estados Unidos] ndo estavam temas como
crises econdbmicas ou violéncia nas ruas, assuntos que costumam preocupar
adultos em idade produtiva. O debate era de outro género: como as conquistas
femininas das Gltimas décadas tornaram o0 mundo um lugar mais hostil para
0s homens — e o que eles podem fazer para se proteger do crescente poder
feminino (GERMANO & KORTE, 2014, p. 92)

Para alem do absurdo das reivindicagcbes do movimento, que incluem uma
denuncia de culpabilizacdo compulsoria dos homens em casos de estupro e uma prética
de exposicdo de mulheres que “ferem o direito dos homens” ao fazerem “falsas
acusacgoes” de assédio sexual, o discurso da matéria apresenta certo espanto em perceber
0s homens enquanto seres generificados. Uma conferéncia de homens deveria ser,
necessariamente, uma reunido de adultos em idade produtiva, preocupada com temas
econdmicos ou de seguranga publica. Quando as mulheres se tornam também produtoras

e consumidoras, a norma do sujeito universal masculino é desafiada pelo género que ainda

30



é retratado como o outro. A imagem da matéria, uma foto de pagina inteira, trouxe uma
versdo masculina para o cartaz Rosie the riveter, que ficou conhecido como simbolo do
movimento feminista. Agora era um homem que erguia o braco e contraia os muasculos
em um gesto de forga abaixo da frase “We can do it!”.

Mulheres poderosas, o fim da guerra dos sexos e homens dominados. Essa é a
imagem que tem sido alardeada pelas revistas Veja e Epoca nos ultimos anos. Uma das
reflexBes necessarias para a analise das causas e consequéncias da repeticdo desses
discursos para a producdo de subjetividades femininas na contemporaneidade €
compreender de que forma a midia se apropriou de determinadas concep¢bes de
feminismos contemporaneos, promovendo, a0 mesmo tempo, um retorno a valores
tradicionais e o incentivo a uma subjetividade feminina construida em torno da ideia de
poder. Neste capitulo, estudaremos o conceito de pos-feminismo, especialmente nas

vertentes do backlash, do empoderamento e do Girl Power.

1.1 — O movimento feminista

Diversas transformacdes sociais foram impulsionadas, ao longo do ultimo século,
pela luta feminista. Mas, para pensar criticamente o discurso celebratério da midia
contemporanea, é preciso entender o movimento como parte do campo de forgas que
formatou as ultimas décadas do século XX e os primeiros anos do século XXI (PINTO,
2010). A partir de um breve historico do feminismo no Brasil e no mundo, veremos de
que forma seus desdobramentos histéricos e seu dialogo com outros contextos sociais se
relacionam, fundamentalmente, com a emergéncia dos discursos midiaticos que elegem
a mulher poderosa como representante do novo papel feminino na sociedade.

Entre teorias e praticas, reflexdes académicas e intervengdes culturais, o
feminismo pode ser definido como uma ideologia que animou com bandeiras de luta e
plataformas politicas uma fragdo importante do movimento popular. Ele também teve um
profundo impacto na producéo cientifica, abrindo campo para se estudarem as mulheres,
a cultura feminina e as relacfes entre os sexos/géneros. A primeira onda do movimento,
datada do final do século XIX e inicio do século XX, comecou na Inglaterra e

caracterizou-se pela luta por direitos civis. A principal reivindicacdo das manifestacoes
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era 0 acesso ao voto, o que fez com que as feministas da época ficassem conhecidas como
sufragetes?’ (MORAES, 1996; PINTO, 2010; RAGO, 1995).

No Brasil, além de conduzir a luta pelo direito ao voto, 0 movimento teve
expressao tanto entre as mulheres de classe média e das elites cafeeiras quanto entre as
operarias, imersas no contexto da ideologia anarquista, trazida pelos imigrantes. Apesar
de reforcarem o papel tradicional da mulher em seus deveres de mée e esposa, as
feministas liberais das elites questionavam o dificil acesso das mulheres & educagéo e ao
trabalho em um pais que atravessava um processo de modernizacdo e urbanizacdo. O
direito a instrucdo também era uma bandeira das feministas operarias, que escreviam
artigos nos jornais da imprensa anarquista, reivindicando a diminui¢do da jornada de
trabalho e o fim da exploracdo pelos patrfes. Entre as operéarias, padrdes morais como a
imposicdo do casamento e a submissdo da mulher no espaco domeéstico também eram
guestionados (RAGO, 1995).

Esse feminismo inicial perde forca a partir da década de 1930, tanto nos Estados
Unidos quanto na Europa e no Brasil, ap6s a conquista do direito ao voto em varios paises
(PINTO, 2010). Durante a Segunda Guerra Mundial, a escassez de mdo de obra
demandou que as mulheres fossem encorajadas a assumir postos de trabalho. Elas
passaram a ser contratadas para preencher as vagas deixadas pelos soldados, em
ocupag0es antes consideradas exclusivamente masculinas (HONEY, 1985).

E desse periodo o cartaz que mais tarde ficou conhecido como Rosie the riveter
(Rosie, a rebitadeira) e tornou-se um simbolo feminista. A peca publicitéaria foi criada
pelo artista gréfico J. Howard Miller a pedido de uma empresa norte-americana chamada
Westinghouse Company. Apesar de ter sido posteriormente associado com uma
promocdo ao engajamento feminino na forca de trabalho do pais, o cartaz ndo foi nem
mesmo divulgado ao grande pablico na época. Era uma pega de comunicacgdo interna,
voltada as trabalhadoras dessa empresa, com o intuito de combater a baixa produtividade
e a greve. Somente na década de 1980, o cartaz foi redescoberto pelo movimento
feminista, sendo ressignificado como um simbolo de empoderamento feminino (SHARP
& WADE, 2011).

O aumento de mulheres trabalhadoras nas décadas de 1930 e 1940 poderia ter
significado o inicio de uma revolugéo de costumes. Entretanto, o pds-guerra trouxe com

ele um restabelecimento das posi¢des tradicionais, com o redirecionamento das mulheres

27 Na Inglaterra, o direito ao voto feminino foi conquistado em 1918. No Brasil, somente em 1932.
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ao espaco privado do lar (idem, 2011). Nos anos 1950, a dona de casa americana tornou-
se uma das figuras mais emblematicas que povoavam as representacfes midiaticas no
mundo ocidental. Em meio a exploséo do consumo e a profuséo de aparelhos que vieram
facilitar o trabalho doméstico, a publicidade exaltava a vida perfeita e feliz daquela
mulher, um dos principais icones do american way of life. Mocas bonitas, sorridentes e
bem-vestidas estrelavam comerciais em cozinhas equipadas, e as revistas femininas
ensinavam como manter a harmonia no lar. Um artigo da revista Time chegou a afirmar
que as donas de casa dos suburbios, um “fendmeno americano”, tinham “uma vida
agradavel demais para se lembrarem de ser infelizes.”?

O conjunto dessas representagdes midiaticas que promoviam a exaltacdo do
cuidado do lar e da familia como Unico caminho de realizacdo para as mulheres foi
denominado como a mistica feminina pela psicéloga e jornalista americana Betty Friedan,
no inicio da década de 1960. Ela afirmava que, ao contrario do que anunciavam 0s
programas de televiséo, a publicidade e as revistas, cada dona de casa dos Estados Unidos
lutava contra uma estranha insatisfacdo, enquanto arrumava a casa e levava os filhos para
reunides de “lobinhos e fadinhas”. Cada vez mais distantes da imagem da garota que
sorria alegremente na televisdo, as donas de casa entrevistadas por Friedan ([1963] 1971)
demonstravam sofrer de uma infelicidade cronica que ndo sabiam explicar com
justificativas palpaveis. Tratava-se, segundo a psicologa, de um “problema sem nome”.
Para Friedan, a infelicidade das mulheres era negligenciada e censurada pelas revistas
femininas, que atingiam naguele momento o auge, até entdo, de seu poder cultural.

O livro de Friedan logo se tornou um best-seller e causou uma reviravolta em
meio ao contexto conservador em que estava imersa a sociedade norte-americana. Na
Europa, ja no final da década de 1940, a filésofa existencialista francesa Simone de
Beauvoir ([1949] 1967, 1970) havia langado O segundo sexo, desafiando a mentalidade
da época, que rotulava as mulheres como frageis e submissas, confinando-as ao papel de
mée e esposa. A filosofa refutou o determinismo bioldgico que regia o entendimento do
género, mostrando como a identidade feminina era construida no interior da cultura,
segundo moldes patriarcais, 0 que pode ser resumido por sua célebre frase “ninguém
nasce mulher, torna-se mulher” (BEAUVOIR, 1967, p. 9).

28 TIME, The roots of home, 20 jun. 1960 apud Friedan, Betty. A mistica feminina. Sdo Paulo: Vozes,
1971, p. 23.
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A filosofa francesa foi uma das principais influéncias, no campo tedrico, para a
eclosdo da segunda onda feminista, na década de 1960. Uma das preocupagdes do
movimento nessa nova fase era desnaturalizar o papel feminino na cultura, mostrando que
ele poderia e deveria ser transformado, em prol de uma sociedade mais igualitaria. Assim
como Beauvoir, Betty Friedan também se tornaria um dos icones da segunda onda.

Além das influéncias tedricas, a eclosdo de novos protestos pela emancipagdo
feminina dialoga com um contexto internacional de rebelido contracultural que culminou
nas manifestacGes de maio de 1968, em que jovens ao redor do mundo reivindicaram uma
série de mudancas no plano da criacdo literéria, artistica, do comportamento individual e
da atuacdo politica. Esse momento tem como marca a efervescéncia e a forte reacao contra
a ordem e a moral tradicionais. O movimento hippie, a luta dos negros por direitos civis,
0s protestos contra a guerra do Vietnd e também a invencdo da pilula sdo eventos
contemporaneos as novas manifestacées feministas (SOIHET, 2005).

No Brasil, a industrializacdo e a modernizagéo aceleradas promoveram mudancas,
no &mbito cultural, em torno dos vinculos sociais tradicionais. As mulheres ingressam no
mercado de trabalho e a familia nuclear sofre transformacdes. Surgem os movimentos
politicos que reivindicam o direito a diferenca, como o homossexual (RAGO, 1995).

E importante ressaltar que o feminismo brasileiro de segunda onda, embora
influenciado pelas experiéncias europeia e norte-americana, foi profundamente marcado
por um contexto especifico: a ditadura militar. Ha a explosdo de uma cultura de
resisténcia, que se manifesta por uma grande efervescéncia cultural de critica ao regime,
tanto na musica popular brasileira, como na proposta de modos alternativos de vida em
sociedade, como o comunismo. Uma parte expressiva dos grupos feministas estava
articulada a organizacdes de influéncia marxista, clandestinas a época, o que imprimiu ao
movimento caracteristicas préprias (RAGO, 1995; SARTI, 2004).

As bandeiras feministas se estabeleciam a partir das reivindicacdes da esquerda
brasileira, ainda que precisassem, muitas vezes, ser subordinadas a luta contra a ditadura.
O exilio de parte das militantes as colocou em contato com teorias discutidas na Europa,
como a psicandlise e as questbes de subjetividade, que passaram a influenciar o
feminismo brasileiro. “O saldo do exilio, de umas, e a experiéncia de ter ficado no pais
nos anos 1970, das outras, que construiram o feminismo local, fez desse encontro de
aliadas um novo panorama” (SARTI, 2004, p. 42).

Nessa época, a imagem da mulher na midia passou a constituir um importante

objeto de reflexdo para o movimento feminista. A publicidade e os concursos de Miss
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transmitidos por emissoras de TV eram alvos de criticas das militantes e das académicas,
que denunciavam a aniquilagcdo da mulher por meio de representacdes que perpetuavam
a ideologia do patriarcado (GILL, 2007).

E importante ressaltar que, apesar de ser agrupado historicamente em ondas, 0
feminismo nunca teve uma agenda aceita universalmente e um dnico significado, uma
clara e unica ideologia comum, um manifesto Unico, uma organizacéo central de lideres.
As reivindicagOes do movimento séo sempre relativas a contextos particulares, questdes
especificas e praticas pessoais. As feministas sdo, a0 mesmo tempo, unidas por seu
investimento em um conceito universal de igualdade e fraturadas pelos multiplos
objetivos e préaticas pessoas que delineiam a concepc¢do particular de justica a que elas
aspiram (GENZ & BRABON, 2009). Essa fragmentacdo que marca o movimento fica

mais evidente a partir da década de 1980, quando emerge o conceito de pés-feminismo.

1.2 — Os anos 1980 e a emergéncia do p6s-feminismo

Desde a atuacdo das sufragetes da primeira onda, no final do século XIX e inicio
do século XX, o movimento feminista se coloca como um defensor dos direitos das
mulheres. Quem seriam, afinal, essas mulheres? E quais seriam esses direitos? A partir
dos anos 1980, o feminismo entra em um momento de desconstrucéo e reflexao, em que
essas perguntas passam a receber diversas respostas, muitas vezes contraditdrias. Essas
novas construcdes podem ser agrupadas sob um guarda-chuva conceitual denominado
poés-feminismo. O termo emerge na intersecdo e hibridizacdo de contextos culturais,
académicos e politicos: da midia massiva e do jornalismo, das analises da teoria feminista,
da teoria p6s-moderna e da retorica neoliberal (GENZ & BRABON, 2009).

Marcado por diversas visdes de diferentes tedricos e correntes, 0 pds-feminismo
sO se unifica na vontade politica e académica de uma revisdo do feminismo enquanto
movimento e teoria: enquanto algumas vertentes afirmam seu categérico fim, outras
defendem sua continuidade, desde que com necessarias transformac6es. No Dicionério
da critica feminista, organizado pelas teéricas da literatura portuguesas Ana Gabriela
Macedo e Ana Luisa Amaral (2005, p. 154), o verbete p6s-feminismo é traduzido como
“a existéncia, hoje, de uma multiplicidade de feminismos, ou de um feminismo plural,
que reconhece o fator da diferenca como uma recusa da hegemonia de um tipo de

feminismo sobre outro”.
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Para Gill (2007), mais do que como uma virada epistemologica ou um
posicionamento tedrico, o pés-feminismo deve ser entendido como uma sensibilidade,
que pode ser percebida, principalmente, no &mbito midiatico. 2°A diferenca da midia atual
para as revistas, a publicidade, a televisdo e o radio das décadas de 1960 e 1970 é que
discursos feministas sdo expressados também por meio dela, ndo sendo mais
simplesmente vozes externas e independentes que criticam suas representaces. Os
produtores de midia contemporaneos conhecem o movimento, mas isso ndo significa
dizer que os veiculos tornaram-se feministas. Neles, discursos de emancipagdo e
liberdade convivem com afirmacdes conservadoras e tradicionais.

Assim, o pés-feminismo pode ser entendido tanto como um conceito tedrico
quanto como uma buzzword jornalistica. Mas é por meio dos produtos midiaticos que
determinadas construc@es sobre o feminismo e o que é ser mulher na contemporaneidade
se sedimentam na cultura popular. Os meios de comunicacdo, as representacdes, a
producdo e a leitura de textos culturais alcangam uma posicao de centralidade no contexto
pos-feminista (idem, 2007).

Genz e Brabon (2009) fazem um mapeamento dos contextos de expressao do pos-
feminismo, sublinhando as diferencas e similaridades entre eles, de modo a explicitar a
multiplicidade do termo. Partindo de concepgdes mais popularizadas para no¢ées mais
tedricas e politicas, os autores identificam algumas correntes que constituem o pés-
feminismo hoje, como o backlash (ou novo tradicionalismo), o power feminism, o Girl
Power, o do-me feminism, o cyberfeminism e o feminismo queer. Ndo pretendo aqui
esmiucar as caracteristicas de cada uma dessas concepcdes. Tratarei neste capitulo dos
aspectos do p6s-feminismo que se tornam mais evidentes em sua relagdo com a midia,

especialmente com a emergéncia do esteredtipo da mulher poderosa.

1.3 — Midia e backlash

“O feminismo ndo ¢ honesto com as mulheres.” Esse foi o titulo da entrevista de
Camille Paglia a revista Epoca, publicada em marco de 2012. Figura controversa no
campo dos estudos de género, a escritora norte-americana afirma, ainda nessa entrevista,
que o feminismo iludiu as mulheres ao defender que era possivel primeiro cuidar da

carreira para depois ter filhos, deixando uma geragédo de mulheres frustradas — e infelizes

29 O Dicionéario da critica feminista também reforca a centralidade da representacdo e dos media, da
producdo e da leitura de textos culturais dentro do contexto pés-feminista (MACEDO & AMARAL, 2005).
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(PAGLIA, 2012). Fonte recorrente nas matérias analisadas nesta dissertacdo — e na
midia, de forma geral —, Paglia também estampou as paginas amarelas de Veja, na
entrevista intitulada “Nos sufocamos os homens”, em que também discorreu sobre os

resultados nefastos das chamadas conquistas do movimento feminista:

Bem, achar que as mulheres profissionalmente bem-sucedidas sdo o ponto
méaximo da raca humana é ridiculo. Vejo tantas delas sem filhos porque
acreditaram que podiam ter tudo: ser bem-sucedidas e mées aos 40 anos.
Minha geragéo inteira deu de cara com a parede. Quando chegarmos aos 70,
80 anos, acredito que a felicidade ndo estara com as ricas e poderosas, mas
com as mulheres de classe média que conseguiram produzir grandes familias
(PAGLIA, 2014, p. 17).

A obra de Paglia ¢ uma das mais representativas de uma concep¢do de pos-
feminismo chamada de backlash, ou contrafeminismo (MACEDO & AMARAL, 2005).
Essa vertente, uma das expressdes mais recorrentes do pos-feminismo na midia, rompe
fundamentalmente com o movimento feminista, promovendo um retorno a valores
tradicionais. A palavra backlash — termo de dificil traducdo para o portugués, que pode
ser entendido como retrocesso ou reagdo contra — deu titulo ao best-seller escrito por
Susan Faludi (2001) no inicio da década de 1990. A jornalista americana afirmava em seu
livro que a midia repercutiu uma série de mensagens, ao longo da década de 1980,
atribuindo ao feminismo a culpa por um suposto sentimento de angustia e infelicidade
que atingia massivamente as mulheres. Segundo esses discursos, as norte-americanas
nunca haviam alcancado tanto sucesso, no entanto, elas também estariam solitarias,
depressivas, estressadas e inférteis. O movimento feminista teria enganado as mulheres
com promessas de igualdade e emancipacdo que, no fim das contas, ndo teriam se
traduzido em felicidade. Assim, em uma guerra néo declarada contra as mulheres, nas
palavras de Faludi, a midia orquestrava uma teia de discursos que negava o feminismo e

invocava um novo tradicionalismo.

Foi a imprensa a primeira a apresentar e resolver, diante de uma grande
audiéncia, o paradoxo na vida das mulheres: o paradoxo que se tornaria tdo
fundamental para o backlash: as mulheres conseguiram tanto e, mesmo assim,
sentem-se tdo insatisfeitas; devem ser as realizagdes do feminismo, e ndo a
resisténcia da sociedade contra estas realizagdes parciais, a razdo para todo
este sofrimento das mulheres. (...) A imprensa dava uma aparéncia carrancuda
a figura da mulher de sucesso e anunciava: “Veja so, ela ¢ infeliz. Deve ser
porque ficou liberada demais” (FALUDI, 2001, p. 95).
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Ja em 1901, a revista feminina americana Ladie’s Home Journal (dirigida por
homens) atribuia ao movimento feminista a responsabilidade pela infelicidade feminina.
Ao se perguntar “Por que nés mulheres nio somos felizes?”%°, respondia que a luta pelo
direito ao voto estava debilitando os nervos frageis e rebeldes delas, ao retira-las da esfera
familiar.

Mais de um século depois, o feminismo continua aparecendo nos debates
midiaticos sobre uma suposta “nova” onda de infelicidade. Em 2010, a revista Veja
Edicéo Especial Mulher traz a matéria “O paradoxo da tristeza feminina” (GUNN et al.,
2010, p. 44). A reportagem investiga possiveis causas para a seguinte questao: “Ha mais
empregos, os salarios sdo melhores e 0s homens, mais respeitosos — mas por qué, afinal,
as mulheres nao sorriem?”

A reportagem tem quatro paginas e integra a segdo “Casamento e sociedade”3!. E
assinada pela jornalista Dwyer Gunn, editora do blog Freakonomics, do New York Times,
e pelos economistas Betsey Stevenson e Justin Wolfers, professores da Universidade da
Pensilvania. Durante a pesquisa, descobri que a matéria foi baseada em um artigo
cientifico produzido por Stevenson e Wolfers (2009). O paper ndo é mencionado em Veja.
Publicado no American Economic Journal, ele examina o bem-estar subjetivo de homens
e mulheres nos ultimos 35 anos nos Estados Unidos, com base em dados da General
Social Survey (GSS), e em doze paises europeus, com informacdes do Eurobarometer. Os
resultados mostram um declinio da felicidade feminina tanto em termos absolutos quanto
relativos a masculina. A pesquisa nao traz numeros brasileiros, mas, na reportagem de
Veja, os autores estabelecem paralelos entre os resultados americanos e europeus e a
realidade local.

A matéria comeca realizando uma comparacao entre as mulheres de hoje e as da
década de 1950. Os mais variados tipos de avancos na vida feminina sdo celebrados: do
acesso a pés-graduacao a invencgdo do aspirador de po, tudo parece denotar uma maior
liberdade para as mulheres. Os fatos sdo embasados por estatisticas que demonstram
maior escolaridade, menor taxa de fecundidade e menor discrepancia salarial entre os
géneros, em paises como Estados Unidos, Inglaterra e Brasil. A reportagem considera o

movimento feminista fundamental para o alcance dessas vitdrias.

30 A matéria do Ladie’s Home Journal é citada por Faludi (2001, p. 80 e 96).
31 As secOes da Veja Edicdo Especial Mulher (2010) sdo: Imprensa; Ideia; Trabalho e maternidade;

Casamento e sociedade; Sexo e salde; Politica e economia e Ensaio — Moda.
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Entretanto, segundo a revista, 0s avancos mascaram um fato perturbador: as
mulheres se tornaram menos felizes com o passar dos tempos. Na tentativa de descobrir
as causas do problema, os autores confrontam dados quantitativos de possiveis grupos
que poderiam ser mais infelizes do que outros: casadas e solteiras, que trabalham ou nao,
com filhos ou sem filhos. A conclusdo é de que ndo ha diferencas no declinio do bem-
estar relativo entre esses grupos: a infelicidade atinge idades, faixas de renda, nivel
educacional e estados civis diferentes. O unico indicador em comum €é o género, ou seja,
seria um problema feminino. No Brasil, os autores ressaltam que o indice de felicidade
aumentou entre a populacdo em geral nos ultimos anos, mas que as mulheres se tornaram
menos felizes em relagdo aos homens.

As hipoteses formuladas para tentar explicar essa infelicidade feminina dizem
respeito ao aumento de esferas consideradas importantes por elas. Se, na década de 1950,
as preocupacdes giravam em torno do ambito doméstico e das questdes de beleza, hoje
fatores como “ter sucesso no trabalho”, “contribuir para a sociedade” e “ser uma lider na
minha comunidade” se tornam fundamentais, sem que as demandas antigas deixem de ser
relevantes. Para os autores, “obter e agregar felicidade em todos esses diferentes dominios
pode ser mais dificil do que era quando os esforcos das mulheres tinham um foco mais
fechado” (GUNN et al., 2010, p. 48).

Diante desse cenério paradoxal, o0 movimento feminista é apontado como um dos
responsaveis tanto pelo sucesso e pela liberdade sem precedentes quanto pela temivel
infelicidade feminina. A reportagem ressalta que o feminismo, apesar de todas as suas
conquistas, ndo teria conseguido vencer a ultima e mais importante barreira: a
“desigualdade de géneros na felicidade”. Veja afirma que, ao olhar os resultados das
pesquisas, “parece que, em todo o mundo desenvolvido, do ponto de vista do bem-estar
declarado, os beneficidrios do movimento feminista foram os homens” (idem, 2010, p.
46).

No artigo cientifico, os autores afirmam que suas descobertas em relagéo ao indice
de bem-estar subjetivo de homens e mulheres podem ter implicacbes tanto para a
elaboracdo quanto para a avaliacdo de politicas publicas (STEVENSON & WOLFERS,
2009). A reportagem de Veja nédo chega a tocar nesse ponto. Entretanto, a presenca da
matéria na revista é significativa: em um mar de exaltacdo das conquistas femininas,
desde o editorial que anuncia um “tempo de grandes transformacdes”, até as matérias que
celebram “Filhos e carreira: op¢ao sem drama”, “O perfil de uma executiva pioneira”, OS

cinquenta anos da pilula” e “A nova mulher da classe C”, a reportagem em questdo ¢ a
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Unica a abordar algum aspecto negativo ou entrave para as comemoracles. Foi a
infelicidade a escolhida para ilustrar o que restaria de desigualdade entre homens e
mulheres, e ndo problemas cronicos enfrentados pelas mulheres brasileiras.

Sendo assim, pautas como a violéncia doméstica e sexual, a disparidade entre
salarios de homens e mulheres e os preconceitos culturais ndo foram abordados. Portanto,
pelo menos para Veja, a sociedade e o governo ndo teriam muito que se preocupar com
as mulheres brasileiras no que diz respeito a essas questfes sociais mais amplas. Isso
mostra a centralidade das emocdes e dos aspectos psicologicos individuais para a vida
politica e social na contemporaneidade, sendo a felicidade uma das mais primordiais.

Enguanto matérias como a de Veja denunciam a infelicidade causada pelo
feminismo, muitas outras propagam imagens celebratérias de mulheres poderosas,
confiantes e bem-sucedidas. Se, a primeira vista, essas imagens negam a ideia de
retrocesso, para McRobbie (2006) elas também a reforcam. A tedrica inglesa propde uma
complexificacdo da tese de backlash. Para ela, os produtos miditicos contemporaneos
atuam de forma decisiva para a construcdo de um novo regime de género baseado no
duplo enredamento®, em que a mensagem tradicionalista e antifeminista é diluida em
uma estética e em uma retorica da liberdade, da diverséo e do poder feminino.

O movimento feminista é evocado por esses discursos apenas para demonstrar que
ele ndo seria mais necessario. H& uma posicdo de respeito ao feminismo, mas apenas
como um movimento que ficou no passado. Suas reivindicacOes ja teriam sido alcancadas
e haveria hoje um cenario de igualdade, conquistas e sucesso. Esse discurso eclipsaria as
desigualdades e violéncias enfrentadas pelas mulheres contemporéaneas e descartaria a
necessidade da luta politica por equidade e justica social.

Se o feminismo esta no passado e as mulheres foram emancipadas, elas seriam
livres, hoje, para fazer as proprias escolhas. Incluindo a de voltar aos chamados desejos
tradicionais, como o0 casamento, a maternidade e a beleza, que teriam sido reprimidos
pelo movimento feminista. Um dos produtos midiaticos mais emblematicos nesse sentido,
para McRobbie, é a franquia O diario de Bridget Jones, de autoria da escritora britanica
Helen Fielding. A personagem foi criada em 1995 para uma coluna semanal no jornal The
Independent, que existiu até 1997. Em 1996, ela virou livro (langado em 1998 no Brasil)
e, em 2001, chegou as telas dos cinemas, em filme dirigido por Shanon McGuire. Ambos

foram sucessos mundiais, e ganharam duas continuacgdes: Bridget Jones no limite da

32 McRobbie (2006) constroi suas reflexdes sobre o duplo enredamento a partir do didlogo com a obra de
Judith Butler, O clamor de Antigona.
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razéo (o livro é de 1999 e o filme, dirigido por Beeban Kidron, de 2004) e Bridget Jones
louca pelo garoto (publicado em 2013).

A histdria se estrutura no formato de um diario, em que Bridget, uma mulher
solteira de 30 anos, conta as calorias que come e 0s cigarros que fuma, lamenta sobre suas
desventuras amorosas e sonha com a conquista do homem perfeito. Uma das cenas que
McRobbie destaca é a em que Bridget, depois de um rapido flerte com seu chefe, se
imagina vestida de noiva, casando-se com ele. Segundo a autora, a cena provoca risos na
plateia porque ela sabe que ndo € assim que as mulheres de hoje deveriam pensar. O
feminismo interveio para reprimir estes tipos de desejos. Como o movimento teria sido
relegado ao passado, seria um alivio poder escapar de sua censura e desfrutar livremente

dos prazeres femininos que teriam sido desaprovados.

Textos populares como o de Bridget Jones normalizam as ansiedades de
género pos-feministas para re-regular as jovens através do discurso da escolha
propria. Mas mesmo esta “bem-regulada liberdade” pode sair pela culatra (a
fonte de um efeito comico) e isto, por sua vez, da lugar a patologias bem
marcadas (deixar para ter filhos muito tarde, falhar na busca por um bom
partido, etc) que cuidadosamente definem os pardmetros do que constitui uma
vida digna de ser vivida por estas jovens sem a emergéncia de um feminismo
reinventado (MCROBBIE, 2006, p. 9).

As mulheres poderosas de Veja e Epoca, que dominam suas carreiras, chegam ao
topo e ameacam 0s homens ndo parecem, a primeira vista, representarem somente um
backlash. De fato, uma ideia de simples retrocesso das conquistas femininas parece ser
insuficiente para explicar as nuances presentes nesse estereétipo. A partir dos anos 1990,
emergem novas concepcOes de pds-feminismo que dialogam intensamente com a

promocao de uma subjetividade feminina poderosa.

1.4 — A revolucdo interior: poder e empoderamento

Durante os anos 1980, o backlash foi a expressdo mais significativa da
sensibilidade pos-feminista. Ja a década de 1990 trouxe a explosdo de “novas” correntes
do movimento. E também nessa época que o pds-feminismo se torna um fenémeno
cultural mais concreto e uma buzzword jornalistica mais recorrente. Dentre as variagdes
gue surgem nesse contexto, hd uma explosdo de discursos pos-feministas centrados na

promocdo de uma subjetividade feminina poderosa. Propagado por best-sellers como
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Revolution from within: a book of self-esteem (1992), de Gloria Steinem, Fire with fire:
new female power and how it will change the twenty-first century (1993), de Naomi Wolf,
e The new feminism (1998), de Natasha Walter, esse novo feminismo defende o
empoderamento e a superacdo do status de vitima — que teria sido difundido pela
segunda onda — como chave para a emancipacao feminina.

Para essas autoras, as mulheres estdo mais livres e poderosas do que nunca. Elas
celebram a imagem otimista de um grupo de jovens mulheres confiantes e assertivas que
estdo alcancando altos niveis de sucesso nos ambitos publico e privado; que possuem,
dentro de si, o poder para se autodefinirem e precisam explora-lo.

Isso ndo significa, porém, que o feminismo ndo seja mais necessario. Seu papel
seria a resolucdo do paradoxo entre a independéncia feminina sem precedentes e a
manuten¢do de desigualdades como o chamado “teto de vidro” nas empresas: a maior
escolaridade e 0 avanco no mercado de trabalho ndo se traduziram em uma presenca
expressiva feminina entre os cargos mais altos. O papel do movimento seria entdo o de
mostrar as mulheres que elas sdo poderosas: somente ao se sentirem dessa forma elas
seriam capazes de vencer as barreiras que ainda persistem.

O feminismo da segunda onda € criticado por ter insistido na vitimizacdo das
mulheres. Se, no passado, elas teriam sido oprimidas e silenciadas, isso ndo faria mais
sentido no mundo contemporaneo. O Unico resultado da continua propagacdo desse
discurso seria o de impedir que as mulheres se descobrissem como poderosas e tomassem
as rédeas das mudancas em suas vidas. A escritora e ativista britdnica Natasha Walter
afirma, em The new feminism, que 0 movimento se perdeu quando defendeu a ideia de
que “o pessoal ¢ politico”. Segundo ela, as novas geracdes de mulheres nao se identificam
com essa premissa e gozam de liberdade suficiente para fazer as proprias escolhas no
campo pessoal. O novo feminismo deveria entdo retomar o foco em desigualdades mais
materiais, assim como fez a primeira onda do movimento (WALTER, 1998 apud GENZ
& BRABON, 2009).

Apesar de reivindicar algumas reformas politicas, sociais e econdmicas, como a
reorganizacdo do mercado de trabalho, a ampliacdo de creches, a divisdo de tarefas
domésticas e o suporte as vitimas de violéncia doméstica, 0 new feminism é uma doutrina
com foco no individualismo e na promocao do consumo. Walter celebra em seu livro as
liberdades femininas ordinarias, como se sentar em um café londrino, vestindo um
terninho e pagar por seu drink com o dinheiro do proprio trabalho. H&4 um esvaziamento

da poténcia de transformacdo politica do movimento. Ser livre e poderosa é entendido
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como ter a possibilidade de escolher o que prefere consumir, dentro de um quadro
valorativo que exalta o estilo de vida das mulheres de classe média e alta dos grandes
centros urbanos.

A necessidade de focar nas questdes materiais é também a percepcao da escritora
norte-americana Naomi Wolf (1994). Em Fire with fire: new female power and how it
will change the twenty-first century, ela afirma que os anos de backlash foram
interrompidos por um “terremoto de género” que transformou, a partir da década de 1990,
o significado do que é ser mulher. Wolf ressalta que, nessa nova era, ndo cabe mais
assumir uma postura de vitima. As mulheres tornaram-se poderosas e precisam explorar
essa condicédo para galgar degraus cada vez mais altos na escala do sucesso. A escritora
defende a necessidade de superar o que chama de “feminismo de vitimizagdo”. Para ela,
0 movimento teria se tornado um obstaculo para as mulheres, ao uni-las em torno de uma
“irmandade de sofrimento”, explicitando suas fraquezas diante da dominagdo do
patriarcado. Essa concepgao teria estabelecido uma dicotomia entre os “homens maus” e
as “mulheres boas” que precisaria ser desconstruida.

Essa visdo de feminismo ndo mais se adequaria ao mundo moderno, o que faria
com que as pessoas resistissem a adotar a palavra feminista (the f word), mesmo quando
se identificam com os objetivos do movimento. Como solugédo para esse impasse, Wolf
propde a doutrina do power feminism, centrada em ajudar as mulheres a se verem como
poderosas, e assim vencerem as barreiras que ainda as distanciam do topo na vida social.
Ela defende uma nova visao de feminilidade em que o ato de desejar e de utilizar o poder
seja ndo s6 apropriado, mas sexy.

H& uma valorizacdo das questdes materiais, assim como no new feminism de
Walter. A associacdo do feminismo com a o marxismo é criticada por impedir as mulheres
de utilizarem o capitalismo a seu favor. Wolf defende que a reabilitacdo da ambicdo €
mais necessaria para a emancipacgdo feminina do que assuntos ideologicos e sociais.

Para Wolf, o feminismo &, antes de tudo, um caminho individual. Para ela, uma
feminista € uma mulher que esta dando 0 maximo de si para superar todas as barreiras.
“Idealmente [mas ndo necessariamente], isso inclui querer que outras mulheres operem
também na velocidade total”, afirma (WOLF, 1994, loc. 2653). O principal obstaculo,
segundo a escritora, ¢ o medo feminino do poder, representado pela alegoria de “dragdes
internos” que fazem crer que o sucesso nao vale a pena. A hipdtese de Wolf é que as

mulheres ndo podem mudar o0 mundo até se sentirem poderosas dentro de si mesmas.
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Eu comecei a dizer as mulheres jovens algo que eu nunca tinha ouvido de
nenhuma mulher enquanto eu estava crescendo: é realmente divertido usar o
poder, utilizar o dinheiro para fins positivos. Conquistar o poder que elas
buscavam provavelmente ndo vai torna-las monstros masculinos ou
desajustadas solitarias. Ndo era somente permitido aprender a querer mais,
sempre mais, mas era um ato politico. Era imperativo (WOLF, 1994, loc.
4508).%

Wolf repercute a tese de Gloria Steinem (2012), autora do best-seller Revolution
from within: a book of self-esteem, lancado na década de 1990, nos Estados Unidos. A
ativista norte-americana afirma que, depois de doze anos pesquisando obstaculos externos
para a conquista da igualdade de géneros, teve que admitir que havia barreiras internas
também. Se a segunda onda feminista havia trazido para o espaco publico os temas
privados, seria a hora de afirmar que “o politico € pessoal” (STEINEM, 2012, p. 16). Ou
seja, para mudar o mundo, seria necessario fazer uma revolucdo de dentro, cujo
combustivel principal seria a conquista da autoestima.

H& uma mudanca substancial nesses discursos pés-feministas centrados na
questdo do poder em relacdo as configuracdes do feminismo no passado. Ele deixa de ser
um movimento coletivo, com foco nas desigualdades estruturais e objetivos
primordialmente politicos, para tornar-se um chamado a uma revolucdo destinada a esfera
interior de cada mulher. O primeiro passo seria 0 empoderamento individual, para sé

entdo — e ndo necessariamente — buscar mudancas sociais.

1.5 — Individualismo, psicologizacéo e neoliberalismo

E possivel estabelecer relacdes entre a emergéncia deste p6s-feminismo centrado
no empoderamento e fendmenos culturais mais amplos. Um deles é a ascensdo da
chamada cultura terapéutica. O momento pés-guerra assistiu a uma explosdo da
psicologia: a terapia se popularizou, ndo se restringindo mais ao tratamento de pessoas
com distarbios mentais, tornando-se uma ferramenta acessivel a individuos comuns. Mais
do que isso, a psicologia invadiu diversas areas da vida social, trazendo consigo um novo

vocabulario. Palavras como ego, complexo de inferioridade e autoestima converteram-se

3 “I began to tell young women something that I had never, ever heard from a woman when | was growing
up: it is really fun to use power, to use money to further positive goals. Achieving whatever power they
sought would probably not turn them into masculine monsters or lonely misfits. Not only was it permissible
to learn to ask for more, always more, but it was a political act. It was imperative.” Tradu¢do minha.

44



em chaves explicativas para os problemas do dia a dia. A psicologia tornou-se, mais do
que um campo de estudos ou uma ciéncia, uma fonte de valores morais, culturais e
politicos, moldando a forma como as pessoas entendem, administram-se e veem o mundo
(FUREDI, 2004; ILLOUZ, 2011; MOSKOWITZ, 2001; ROSE, 2008).

No contexto estadunidense, Moskowitz (2001) enumera diversos artigos de
publicacdes femininas dessa época que se dedicavam a discutir os problemas e as
angustias da dona de casa a partir do viés psicoldgico. Pela primeira vez, foi dito a
milhGes de mulheres que elas deveriam se tornar intimas de seus selves, suas
necessidades, seus desejos, suas insatisfagdes. Assim, as revistas introduziram a leitora
no principio cardeal da cultura terapéutica: a infelicidade ¢ uma condi¢do que pode (e
deve) ser tratada. Mas o tratamento ndo demandaria necessariamente a visita a um
profissional. As revistas mostravam fé em curas rapidas, oferecendo uma variedade de
prescricdes no estilo faca-vocé-mesmo. Os textos traziam passos para 0 gerenciamento
das emocdes e técnicas de autocondicionamento, que consistiam em pensar positivamente
sobre a vida, banindo pensamentos de solidao, tristeza e raiva.

No Brasil, é também no momento pds-guerra que comeca a se desenvolver uma
“revolucgdo individualista”. Nos anos 1960 e 1970, a classe média passa a ser consumidora
de psicanalise e, posteriormente, de outras ofertas terapéuticas, ajudando a disseminar
uma “cultura psicologica”, que rapidamente alcangou a midia (VELHO, 2002 apud
FREIRE FILHO, 2012a). No mercado editorial, a literatura de autoajuda se firmou como
um dos segmentos mais lucrativos na atualidade, oferecendo guias faceis e rapidos para
a solucdo de problemas e para a maximizagdo das potencialidades individuais
(CASTELLANO, 2014). A logica do aconselhamento individual perpassa também o que
Freire Filho (2011a) denominou “jornalismo de autoajuda”, uma modalidade de
reportagem frequente na midia contemporanea que tem o objetivo de orientar o leitor por
meio de “passos”, “conselhos” ou “segredos” em seu projeto de construcao de uma vida
bem-sucedida.

A promocao desse individualismo psicologizante como uma atitude politica so €
possivel gracas a uma concepcao do self como um repositério acessivel e manipulavel,
fonte do poder capaz de transformar individuos e, a partir deles, sociedades. Taylor (2011)
afirma que a sociedade contemporanea € marcada pelo individualismo de
autorrealizacéo, ou seja, as pessoas sdo interpeladas a buscar dentro de seus interiores as
ferramentas para se tornarem cada vez melhores — ou cada vez mais si mesmas. Nenhum

outro pode ou deve ditar o seu contetdo: o individuo deve ser auténtico, fiel ao seu
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interior, seus pensamentos e seus desejos. Esse centramento no self € acompanhado de
um desligamento de questdes e de preocupacdes que o transcendam, sejam elas religiosas,
politicas ou historicas.

Apesar de ser tratada como um dado natural, essa no¢do de um corpo fechado em
si, dotado de profundezas internas, com interiores parcialmente inexplorados e sombrios
é uma forma historicamente limitada de autointerpretacdo, caracteristica do Ocidente
moderno. De acordo com essa concepcdo de identidade, os pensamentos, ideias ou
emocdes estao “dentro” dos individuos, enquanto os objetos do mundo com os quais esses
estados mentais se relacionam estdo “fora’. As capacidades e potencialidades sdo
pensadas como “interiores”, a espera do desenvolvimento que as manifestara ou as
realizara na esfera publica (TAYLOR, 2013).

Essa percepcao esta tdo arraigada na visdo de mundo da modernidade que se
acredita que as pessoas tém um self assim como possuem cabeca, bragos, coracdo ou
figado, como se se tratasse de algo evidente em si mesmo. Diferencas de localizagdo,
como dentro e fora, parecem descobertas de fatos a respeito da propria subjetividade, e
ndo relativos a uma forma particular, entre outras possiveis, de construcao identitaria.
Fala-se de um self, ou o self, uma entidade em constante processo de autorrealizacdo, ja
que todos os recursos que podem impulsionar transformacdes estdo dentro de cada
individuo, esperando ser acessados (idem, 2011, 2013).

E a partir dessa visdo que se constituem as concepcdes pds-feministas centradas
no empoderamento psicologico. Um dos principais nutrientes afetivos para despertar o
poder interior seria a autoestima, o cerne da revolucdo interior proposta por Steinem
(2012). Segundo Freire Filho (2011a, 2012a), a autoestima é uma chave conceitual
indispensavel para compreender valores e anseios que impulsionam e norteiam a busca
da felicidade na sociedade contemporanea. A popularizacdo do conceito para além do
campo cientifico se deu na década de 1960, em meio a propagacédo de incontaveis formas
de autoconhecimento e crescimento pessoal, como a psicanalise. Foram estabelecidas
conexdes entre a autoestima e a superagdo de problemas ndo s6 pessoais, mas também
sociais. O ethos terapéutico se inseriu nos discursos politicos e culturais, e o vocabulo
passou a inspirar as reivindicagdes de grupos como 0 movimento negro e o feminista.

Na década de 1990, a discussdo sobre a autoestima atinge a grande midia. O
vocabulo incorpora-se ao léxico, as estruturas cognitivas e as praticas de um numero

crescente de individuos, tornando-se cada vez mais verdadeiro.

46



Validada cientificamente, a preocupagdo com a autoestima se atrelou as
distintas aspiracbes de reconhecimento social que compdem o imaginario
contemporaneo da felicidade. A presumida ou temida caréncia de autoestima
fundamenta discursos e reivindica¢fes de minorias que anseiam por respeito
(sentir-se merecedor do mesmo tratamento digno conferido a outras pessoas
OU grupos sociais) e, simultaneamente, serve de motivagao para projetos e
performances de individuos que almejam o tratamento privilegiado concedido
as personalidades midiaticas e aos craques globalizados (sentir-se Unico,

especial, acima da média, adorado; “o mais popular”, “o cara”, no caso dos
homens; “poderosa”, no caso das mulheres) (FREIRE FILHO, 2012a, p. 57).

No ambito da psicologia, da educacdo, da assisténcia social e da administracéo
publica, atribui-se a autoestima elevada uma série de conquistas — como a felicidade no
matrimdnio e o sucesso profissional — e, a sua falta, diversos problemas, — como o
alcoolismo, a toxicomania e o fracasso escolar. Pessoas sem autoestima seriam inseguras
e vulneraveis, propensas a experimentarem “emogdes negativas’” como tristeza, vergonha
e raiva, 0 que as levaria a adotar condutas destrutivas (idem, 2011a, 2012a).

Freire Filho ressalta que esses discursos tiram o foco sobre o sofrimento causado
por pressdes externas — sejam outros individuos ou a prépria sociedade —, valorizando
os beneficios decorrentes da construcdo de uma autoimagem positiva. Esse trabalho
individual seria capaz de provocar emocOes capazes de suplantar quaisquer efeitos
causados por outrem. A promocao de subjetividades conformadas segundo esse ideal é
perfeitamente harménica com a racionalidade politica neoliberal e com as expressdes
culturais do individualismo contemporéneo. N&o o contexto social e o Estado, mas o
préprio individuo é responsabilizado por seu sucesso ou por seu fracasso em ser alguém
na vida.

A partir dessa visdo da autoestima como poténcia transformadora do self, tornado
0 Unico caminho para uma mudanca na sociedade, discursos como os de Steinem, Walter
e Wolf, a despeito de possiveis boas intencdes, acabam por colocar no individuo mulher
a responsabilidade por vencer conjunturas historicas, culturais e econdmicas que
impediram as condi¢des de igualdade entre os géneros. Esse tipo de feminismo promove
a concepgdo de que o poder € como uma tocha olimpica, que estava ali o tempo todo,
esperando que as mulheres finalmente o tomassem. Entdo, a receita para erguer a tocha e
conquistar a vitoria seria a transposi¢édo das barreiras interiores.

Essas propostas de feminismo demonstram uma aceitagdo irrestrita dos valores do
capitalismo neoliberal, uma doutrina de forte ascensao na sociedade moderna ocidental a

partir da década de 1980, que defende a minima intervencdo do Estado sobre a economia.
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Seu papel seria regular a livre-concorréncia e proporcionar um espago seguro para que as
trocas de mercado pudessem ocorrer. Foucault (2008) afirma que o neoliberalismo é mais
do que um sistema econémico, consistindo em um projeto politico que organiza a vida

social e produz subjetividades conformadas a suas praticas e a suas concepg¢des morais.

A generalizacdo da forma econdmica do mercado no neoliberalismo
americano, além das prdprias trocas monetarias, funciona como principio de
inteligibilidade, principio e decifracdo das relagbes sociais e dos
comportamentos individuais. O que significa que a analise em termos de
economia de mercado, em outras palavras, em termos de oferta e procura, vai
servir de esquema que se pode aplicar a campos ndao econdémicos
(FOUCAULT, 2008, p. 334).

O neoliberalismo transcende entdo a esfera econdmica e perpassa todas as
relacOes, instituindo nelas a légica da troca monetéria. Por exemplo, o cuidado de um
filho por sua mae € visto como um investimento que ira gerar lucros no futuro. Para o
bebé, ha a formacéo do capital humano, o conjunto de potencialidades que serdo aplicadas
no trabalho e transformadas em renda quando ele se tornar adulto. Para a mulher, os
ganhos podem ser mensurados a partir de beneficios psicolégicos, como a satisfacdo de
ver sua tarefa cumprida. Do mesmo modo, a agéo do Estado passa a ser filtrada em termos
de oferta e procura. As acbes do poder publico sdo avaliadas a partir de uma visdo
economicista, que se preocupa com a relacéo entre 0s custos empregados nas politicas e
os beneficios gerados por elas.

O sujeito ideal no contexto neoliberal seria, segundo Foucault, o homo
oeconomicus, um empreendedor de si mesmo, capaz de gerir a propria vida segundo a
I6gica da empresa, visando o lucro e a performance. Freire Filho (2007) ressalta que, sob
essa Otica, o neoliberalismo significa menos o recuo da intervencdo do poder publico na
sociedade do que o redirecionamento das técnicas de governo para a esfera individual. As
estratégias, taticas e procedimentos de regulacdo passam a ser inscritas na propria
subjetividade, a partir da propagacao de uma teia de discursos — entre eles, o midiatico
— que conclama os individuos a se automonitorarem e a se responsabilizarem

inteiramente pela construcéo da propria vida.

Como o neoliberalismo advoga que 0s sujeitos sociais ndo séo, nem devem
ser, submetidos a formas diretas de controle do Estado, esta racionalidade
governamental se apoia em mecanismos para governar a distancia, por meio
de sujeitos sociais autodisciplinados, encorajados a sentirem-se responsaveis
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pelo seu proprio bem-estar. No momento mesmo em que parece estar
exercendo suas escolhas mais pessoais, 0 sujeito que busca ativamente o
autodesenvolvimento atua como um veiculo para um espectro de préticas e
politicas de governo e regulagdo (FREIRE FILHO, 2007, p. 149).

E nesse sentido que as propostas pds-feministas centradas no empoderamento
individual atuam na producdo de subjetividades conformadas aos ideais do
neoliberalismo. A promocdo do poder interior vem sido explorada por seu potencial
comercial — os proprios livros apresentados neste capitulo tornaram-se best-sellers. Mas,
como afirma Gonick (2006), sua ubiquidade também pode ser explicada porque o
conceito faz sentido em um contexto cultural que promove o sucesso compulsério. O
sujeito ideal feminino demandado pelo neoliberalismo deve ser apto a se automonitorar,
a demonstrar autoconfianca e a ter agéncia para fazer as préprias escolhas, dentro de um
leque de opc¢oes oferecidas pelo mercado.

Portanto, é na teia de discursos perpassados pelos fluxos de poder que constituem
a sociedade neoliberal que emerge um feminismo cujo objetivo é levar a mulher a se sentir
poderosa e a desprezar barreiras sociais para alcancar seus objetivos, creditando suas
vitdrias e seus fracassos unicamente a si mesma. As mulheres sdo interpeladas por esses
enunciados enquanto individuos, que precisam descobrir dentro do préprio self as formas
para obter o sucesso, deixando para tras a vitimizacdo que teria sido promovida pelo
movimento feminista tradicional.

Uma das criticas de Wolf ao victim feminism é que ele privilegiaria a comunidade
em detrimento do self. O power feminism incentivaria as mulheres a elevarem suas vozes
individuais, ao invés de submergi-las em uma identidade coletiva. Além disso, enquanto
o feminismo anterior demonstraria hostilidade e ressentimento frente as conquistas
individuais, 0 novo movimento incentivaria 0 prazer e saberia que “buscar mudancas
sociais nao contradiz o principio de que as ‘garotas s6 querem se divertir’”” (WOLF, 1994,
loc. 2634).

De fato, a diversdo feminina encontrara um lugar central em uma versao mais
midiatica e popular desse discurso pos-feminista de empoderamento. Veremos, a seguir,
de que forma o Girl Power espalha uma concepcdo do movimento profundamente

comprometida com a promogéo do consumo.

49



1.6 — O fendbmeno Girl Power

Eu agora entendo que tentar ser como as Spice Girls era a coisa mais
nostalgica de todas, mas o show delas parecia ser uma noite em que garotas
poderiam ser fortes e frivolas, e livres para usar gloss e colocar as barrigas de
fora, e ninguém estava pensando muito sobre isso. Com certeza ndo era
feminismo em acdo — indubitavelmente, agendas politicas ndo estavam
sendo discutidas ou organizacdes coletivas sendo feitas, e eu tenho certeza que
as coxas torneadas de Posh [Spice, Victoria Bekcham], ndo estavam fazendo
nada pelas questdes que alguém pudesse ter com seu COrpo — mas eram
milhares de garotas em um s6 lugar simplesmente celebrando o fato de serem
garotas (MELTZER, 2010, p. 122).34

O relato acima foi feito pela jornalista Marisa Meltzer sobre o show de reunido
das Spice Girls, realizado em 13 de fevereiro de 2008, em New Jersey, nos Estados
Unidos. O concerto marcava a reapresentacao da banda britanica, dez anos apos a Gltima
turné gue havia reunido Victoria, Emma, Mel C., Mel B. e Geri no palco. As Spice Girls
foram um dos grupos de maior sucesso da década de 1990 e ajudaram a propagar uma
visdo de feminismo que ficou conhecida como Girl Power.

O termo surge na década de 1990, em meio a cena punk de Olympia, uma cidade
universitaria no estado de Washington, nos Estados Unidos. Foi nesse local que se formou
o Riot Grrrl, um movimento formado por bandas de mulheres que questionavam o local
secundario destinado as garotas em um ambiente musical extremamente sexista. Elas
formavam uma comunidade que transcendia a producdo musical. Muitas das meninas
eram também escritoras e ativistas, recém-graduadas, vindas dos cursos de women’s
studies, que encontravam na cena outras jovens cansadas de serem simplesmente as
namoradas gque seguravam o0s casacos dos guitarristas e bateristas (MELTZER, 2010).

A filosofia do Riot Grrrl era que, se as garotas formassem bandas, isso iria ndo
somente empodera-las como individuos, mas mudar a sociedade. O movimento tinha a
intencdo de colaborar para mudar uma realidade em que faltavam mulheres que se
denominassem feministas no mundo da musica. Ao mesmo tempo, estabeleciam uma

diferenca em relacdo a segunda onda, por meio da ressignificacao do termo girl. Enquanto

34 <] can see how pining for the Spice Girls of all things seems like nostalgia at its worst, but their concert
felt like one night where girls could be strong and frivolous and free to wear lip gloss and bare their midriffs

and no one was overthinking it. It surely wasn’t feminism in action — there were certainly no political
agendas being pushed or community organizing being done, and I’m sure Posh’s spindly thighs were doing
nothing for anyone’s body issues — but it was thousands of girls in one place simply celebrating the state
of being a girl.” Tradugdo minha.
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o feminismo dos anos 1960 era um movimento de mulheres sérias, adultas, que
denunciavam a frivolidade envolvida na feminilidade juvenil, as Riot Grrrls queriam
celebrar a poténcia transformadora de sua juventude, clamando o poder das garotas.

Em suas letras, as Riot Grrrls falavam, alem do empoderamento feminino, de
assuntos tabus enfrentados pelas adolescentes, como estupro e desordens alimentares.
Elas também comunicavam suas ideias por meio de revistas de producdo independente
chamadas zines. O movimento convocava as garotas a ndo serem consumidoras passivas,
mas divulgarem os proprios pensamentos por meio de zines ou da formacédo de bandas
(idem, 2010).

As palavras Girl Power estamparam a capa da segunda edicdo da zine da banda
Bikini Kill, formada em 1990 por Kathleen Hanna, Kathi Wilcox e Tobi Vail. O grupo,
cujo primeiro trabalho recebeu 0 nome de Revolution girl style now!, também lancou um
manifesto, que continha afirma¢des como “nds estamos com raiva de uma sociedade que

”35 o “ey acredito com todo 0 meu

nos diz que garota = burra, garota = m4, garota = fraca
coragdo, mente e corpo que garotas constituem uma forca de alma revolucionéria que
pode e vai mudar o mundo de verdade”3® (BIKINI KILL, 1991 apud MELTZER, 2010,
p. 22). Segundo Meltzer, o Girl Power fez a juncdo do otimismo adolescente, do senso
de ativismo de um cenario politizado e da raiva que aquelas jovens sentiam como adultas
diante de um mundo injusto.

Com a proliferacdo do termo, os sentidos do Girl Power ndo permaneceram
estaticos, nem conservaram as mesmas intencdes politicas e sociais do Riot Grrrl. Houve
uma permutacdo e rearticulagdo de sua mensagem na midia massiva. Matérias
jornalisticas se dedicaram a analise do fendmeno, facilitando sua propagacgdo. Para a
revista Rolling Stones, por exemplo, o Girl Power significava que “as mulheres precisam
achar um jeito de serem sexy, raivosas e poderosas ao mesmo tempo” (FRANCE, 1993
apud GONICK, 2006, p. 8).

A expressdo também passa a ser utilizada para denominar uma série de
representacdes de garotas bonitas e poderosas, em produtos mididticos como os seriados
Buffy, a caga vampiros, Xena, a princesa guerreira e Sabrina, aprendiz de feiticeira, e
uma explosdo de estrelas femininas jovens na masica pop mainstream (idem, 2006).

Nesse cenario, o produto mais associado ao Girl Power foi a banda inglesa Spice Girls.

% “BECAUSE we are angry at a society that tells us Girl=Dumb, Girl=Bad, Girl=Weak.” Tradugdo minha.
% “BECAUSE 1 believe with my wholeheartmindbody that girls constitute a revolutionary soul force that
can, and will, change the world for real.” Tradugdo minha.
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O grupo formado por Victoria Beckham (Posh Spice), Emma Bunton (Baby
Spice), Melanie C. (Sporty Spice), Melanie B. (Scary Spice) e Geri Halliwell (Ginger
Spice) tornou-se conhecido em 1996 com o hit “Wannabe”. O single estourou em 1° lugar
em mais de 30 paises, fazendo com que as garotas se tornassem um fenémeno global.
As Spice Girls foram as principais responsaveis pela propagacdo mundial do

termo Girl Power. Elas utilizavam a expresséo frequentemente em suas entrevistas:

“Girl Power é sobre ser capaz de fazer coisas tdo bem quanto os garotos —
se ndo melhor — e ser quem vocé quiser ser”, disse Sporty [Mel C.]. “Girl
Power é sobre igualdade, diversao e tentar controlar a sua vida”, Scary [Mel.
B.] disse a0 New York. No Entertainment Weekly, Baby [Emma Bunton] foi
citada dizendo “s6 porque vocé usa uma saia curta e tem um par de peitos,
vocé ainda pode dizer o que vocé quer dizer. Nos ainda somos muito fortes.”
“Noés somos mais que uma banda”, Sporty disse a MTV, “nos somos uma
filosofia” (MELTZER, 2010, p. 67).%

Girl Power foi também o nome do livro oficial da banda, langado em 1997, que
ganhou uma edic¢do brasileira. Além de fotos e perfis de cada uma das integrantes, a obra
traz algumas declarag@es atribuidas as garotas, entre elas: “E claro que sou feminista, mas
eu nunca queimaria meu sutid. No sou nada sem ele!” (p.15)®. Nas primeiras paginas,

pode ser encontrada uma definigdo da filosofia do movimento segundo as Spice Girls.

O Girl Power rola quando...

Vocé ajuda um cara com sua sacola

Vocé e suas amigas respondem um assobio sacana gritando: “cai fora daqui,
bundao!”

Vocé usa salto alto e pensa com os pés no chao

Vocé sabe que vai chegar la e nada vai te impedir

Vocé ndo fica esperando ele te ligar

Vocé se liga nas suas amigas e elas se ligam em vocé

Vocé é poderosa mesmo quando esta numa pior

Vocé acredita em vocé mesma e controla a sua propria vida (p. 6).%

37 «<Girl Power is about being able to do things just as well as the boys — if not better — and being who
you wannabe’, said Sporty. ‘Girl Power is about equality and having fun and trying to rule your life’, Scary
told New York. In Entertainment Weekly, Baby was quoted as saying that ‘just because you’ve got a short
skirt and a pair of tits, you can still say what you want to say. We’re still very strong’. ‘We’re more than a
band’, Sporty told MTV, ‘we’re a philosophy’.” Tradu¢édo minha.

38 Disponivel em: http://www.spicegirlsforeverbrasil.com.br/galeria/thumbnails.php?album=1817. Acesso
em: 22/11/2014.

39 Disponivel em: http://www.spicegirlsforeverbrasil.com.br/galeria/thumbnails.php?album=1817. Acesso
em: 22/11/2014.
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O Girl Power foi propagado inicialmente pelas Spice Girls na grande midia, mas
posteriormente foi reverberado por uma infinidade de bandas, cantoras e outros
produtos*®. Ha, nesse discurso, uma critica a ideia de feminilidade como marca da
opressao patriarcal. Se o movimento feminista da segunda onda, na década de 1960,
denunciava o uso de artefatos como o salto alto e a maquiagem como formas de
dominacdo, o Girl Power ressignifica esses simbolos, que passam a ser vistos como
formas de agenciamento feminino. Essa corrente pos-feminista busca construir sujeitos
femininos independentes e confiantes na exibicdo de sua feminilidade, promove a
assertividade feminina e a autonomia no estilo de vida e na sexualidade, bem como a
celebracédo da diverséo e da amizade feminina (GENZ e BRABON, 2009).

Um dos aspectos mais sensiveis em torno do conceito de Girl Power é o seu
potencial mercadoldgico. Esse discurso é apresentado como uma alternativa hiper-
sexualizada, estilizada e apolitica do feminismo. O empoderamento que ele promove nédo
interpela as garotas a se unirem coletivamente a fim de realizar transformagdes sociais no
mundo. Como afirma Meltzer (2010), a forma mais Obvia de tornar-se uma garota
poderosa é consumir as musicas e os produtos com merchandising das bandas como as
Spice Girls e conformar-se aos ditames da industria da moda e da beleza.

Ao contrério do discurso do Riot Grrrl, essa versdo mainstream do movimento
teve ampla aceitacdo no jornalismo e na midia em geral*!. A popularidade do Girl Power
também pode ser creditada a sua impossibilidade de ameaca ao status quo e da adequacéo
a ideologia dominante da classe-média branca (GONICK, 2006). Sua ideologia encontra
ressonancia em uma sociedade baseada no culto ao sucesso e a performance incessante,
ao promover a imagem de sujeito feminino ideal para as demandas do novo capitalismo.
Como afirma Gonick, quando as garotas sdo interpeladas pelo discurso neoliberal que
afirma que “qualquer um que trabalhe pode chegar 14” e que “mulheres obtiveram muitos
ganhos em diregdo a igualdade”, elas sdo levadas a entender as proprias experiéncias de
sucesso e fracasso como produtos de seu esforgo individual.

Assim, apesar de se apresentar como um feminismo jovem da nova geragéo, o

Girl Power se distancia de uma agenda de transformacé&o social e da busca da igualdade

40 Como alguns exemplos de artistas que seguem essa tendéncia ao longo dos Gltimos anos na musica pop,
h& o grupo feminino norte-americano Destiny’s Child, a cantora canadense Shania Twain e a cantora norte-
americana Beyoncé, que cantam musicas que exaltam a independéncia e o poder feminino, bem como a
alegria de ser mulher.

41 Para uma analise do discurso do Girl Power na revista Capricho, lider do segmento juvenil brasileiro,
ver Freire Filho (2007). Para uma discussdo sobre seus postulados no gibi Luluzinha Teen, também um
produto expressivo no mercado nacional, conferir Tomaz (2011).
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de géneros, tornando-se um dispositivo psicologico que engendra novos procedimentos
de entendimento de si. E um discurso que funciona como uma tecnologia de producio de
um sujeito feminino automonitorado, direcionado a superar insatisfacdes, turbinar seu
potencial e buscar a felicidade. Em sua analise da revista Capricho, voltada para o pablico
feminino juvenil, Freire Filho (2007, p. 141) observou que, de acordo com a revista, o
eixo da luta das garotas superpoderosas de hoje é a defesa da autenticidade, entendida
“como a possibilidade de formulagdo e comunicagdo — por meio de toda a conhecida
parafernalia da feminilidade (maquiagem, vestuario, adornos, tietagem) — de ideias e
valores proprios”.

Tanto as leitoras de Capricho quanto as executivas de Veja e Epoca devem provar,
pela via do consumo, que conseguem “ser elas mesmas” e, assim, chegar ao topo. A
garota poderosa € apta a consumir os produtos certos, ter o visual adequado e aprimorar-
se constantemente para melhorar a si mesma, de acordo com os padrdes sociais de

feminilidade, sucesso e autonomia.

1.7 — Anitta: o caso brasileiro

Durante o periodo de realizacdo de minha pesquisa de mestrado, a cantora Anitta
estourou na midia com a masica “Show das Poderosas”. O hit foi sucesso absoluto com
mais de 80 milhdes de acessos no YouTube*? e a funkeira carioca, que tinha apenas 20
anos na época do lancamento, firmou-se no cenario nacional como uma das celebridades
do momento, atraindo atencdo de diversos setores da midia.

O que me chamou atengdo no caso de Anitta foi a utilizacdo do discurso da mulher
poderosa como estratégia de celebrificacdo. Ndo foi uma escolha casual, e isso é admitido
pela prdpria cantora. Em entrevista ao site de sua gravadora, indagada sobre por que deu
0 nome de “Show das Poderosas” a sua musica, ela respondeu: “Porque eu queria um
impacto. Quando fosse rolar o meu show, ter isso de ‘vai acontecer o show das poderosas
ali’, das mulheres. Ja foi pensado para fazer esse marketing, para as pessoas pensarem:
‘ah, vou 14 no show das poderosas’.”*® Por isso, apesar de minha pesquisa ter foco nas
representacdes jornalisticas do poder feminino, decidi estudar o discurso de Anitta como

um dos vetores de propagacdo desse estereotipo (LEAL, 2014).

42 https://www.youtube.com/watch?v=FGViL3CYRwg. Acesso em: 29/05/2014.
43 http://www.warnermusic.com.br/portal/newswindow.aspx?523. Acesso em 01/08/2013.
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Apesar de suas musicas se concentrarem na tematica de dominacdo e submisséo
dos homens e das outras mulheres aos comandos de uma poderosa, 0 modelo de
subjetividade feminina que Anitta propGe em suas entrevistas € o que dé titulo a outro de
seus hits: “Meiga e abusada™**. E a mulher que é sexy sem ser vulgar.*® Que mantém os
padrdes de feminilidade — dogura, recato, vaidade —, mas que os utiliza como meios de
empoderamento para obter o que quer. Assim como prega o Girl Power.

E preciso reconhecer que o discurso da cantora, bem como os postulados do Girl
Power, promovem um tipo de empoderamento feminino, ao oferecer alternativas a ideia
de fazer tudo para agradar o homem e suportar por ele uma gama de sofrimentos. Ela é
incentivada a centrar-se nos proprios objetivos e buscar sua autonomia e independéncia.

Entretanto, esse tipo de feminismo midiatico propagado pela imagem de Anitta
baseia-se em um poder bélico, que reforca uma guerra constante contra 0s homens e as
outras mulheres, as invejosas*®, e coloca uma dicotomia entre dominantes e dominados,
fazendo com que a figura da mulher poderosa somente inverta essa estrutura de
dominag&o. O objetivo ndo é o do movimento feminista tradicional — a igualdade entre
0S sexos —, mas uma afirmacao de uma certa superioridade feminina.

Contudo, ao analisar essa ideia de superioridade proposta por esse modelo
discursivo, percebe-se que ela esta condicionada a uma série de sujeices a padrbes de
feminilidade, a um modelo rigido de conduta sexual e a uma performance de
autenticidade. Nao é qualquer mulher que esta apta a ser empoderada por esse discurso,
mas a meiga e abusada, que consegue obter mais respeito do que as outras mulheres, pois
ndo sO atende as expectativas sociais, mas as utiliza como meios de empoderamento para
obter o status de poderosa.

O termo poder, em Anitta, aparece ligado a uma concepcéo individualista de forte
ressonancia em uma sociedade regida pelos principios do neoliberalismo: a do vencedor,

que conseguiu se destacar entre os outros individuos (CASTELLANO, 2014). Mas, se 0

4 «T4 fazendo tudo que eu mando/ Achando que logo vai me ter/ Mas no fundo eu sé td brincando com
vocé/ Poderosa, eu sou quase um anjo/ Hipnose, ja ganhei vocé/ Nesse jogo vamos ver quem é que vai
vencer/ Toda produzida (ah)/ Te deixo quente/ Meiga e abusada faco vocé se perder/ E quem foi que disse
gue eu estava apaixonada por vocé/ Eu s6 quero saber” (MACHADO et. al., 2013).

4 Anitta declara em diversas entrevistas que seu nome artistico — a cantora se chama Larissa de Macedo
Machado — foi inspirado na minissérie Presenca de Anita, da Rede Globo, porque a personagem-titulo
sabia “ser sexy sem ser vulgar”. Um exemplo esta disponivel em: http://0oglobo.globo.com/megazine/anitta-
meus-ex-namorados-estao-correndo-atras-de-mim-842542. Acesso em: 24/08/13.

46 Referéncia a misica Show das poderosas: “Prepara que agora é hora do show das poderosas/ Que descem
e rebolam/ Afrontam as fogosas/ Sé as que incomodam/ Expulsam as invejosas/ Que ficam de cara quando
toca” (MACHADO, 2013).
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modelo de sucesso proposto pela imagem da cantora apresenta descontinuidades, como a
retérica da independéncia e as demandas por retorno financeiro e por visibilidade, existem
continuidades ao modelo tradicional de feminilidade, como a necessidade de
corresponder aos padrées de beleza e a moral sexual do recato. Além disso, a questdo da
performance da autenticidade aparece como uma questdo central, ainda que de forma
contraditéria. Ser poderosa é ser vocé mesma, contanto que seus desejos auténticos
correspondam aos padrdes estabelecidos.

As mulheres poderosas representadas em Veja e Epoca ndo pertencem, em sua
maioria, a mesma faixa etaria que Anitta, as Spice Girls ou as cantoras do Riot Grrrl.
Entretanto, compreender o surgimento do Girl Power como uma expressdo midiatica do
discurso pos-feminista de empoderamento € importante para a analise das nuances
presentes nesse estereodtipo. A poderosa traz elementos de backlash, como a afirmacao
da infelicidade trazida pelo sucesso. Também promove um poder psicologizante e
individualista, alinhado as concepcdes pos-feministas que pregam a revolucéo de dentro
como forma de vencer as desigualdades. Por Gltimo, postulados do Girl Power como a
énfase na busca do prazer individual, na valorizacédo da beleza e dos artefatos tradicionais
de feminilidade e na promocao do consumo também sdo reforcados no discurso dessas

revistas.

1.8 — Um novo feminismo?

Procurei tracar aqui um histérico do movimento feminista, enfatizando suas
expressdes contemporaneas. A emergéncia de discursos pos-feministas centrados na ideia
de poder, bem como o estabelecimento da midia como um local de producdo e
reverberacdo dessas construcdes da subjetividade feminina, relacionam-se diretamente
com o surgimento do estereotipo da mulher poderosa. Além disso, a cultura do
neoliberalismo demanda individuos automonitorados, orientados para o0 consumo, para a
busca do sucesso e para uma expressao confiante de si.

A conclusdo da matéria “A guerra dos sexos acabou”, de Epoca, apresentada no
inicio deste capitulo, € que “o confronto entre os sexos, no novo formato, depende menos
de novas leis e regras e mais de mudancas de comportamento, também das mulheres”
(CORONATO et. al., 2012, p. 74). A poderosa representa um backlash ao negar a

necessidade de mudancas estruturais e aproxima-se das concepgfes poOs-feministas
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centradas no empoderamento, ao invocar um tipo de feminismo que busca ser menos um
movimento tedrico-social do que uma convocacdo individual a uma revolucdo interior.
No préximo capitulo, veremos de que forma os discursos jornalisticos brasileiros
de Veja e Epoca reverberam essa imagem da mulher poderosa, analisando as
representacdes de vida bem-sucedida que essas revistas constroem. O elemento que as
publicacdes elegem como principal justificativa para considera-la como herdeira de um

movimento feminista vitorioso € a sua insercdo no mundo do trabalho.
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2 — Elas chegaram la: a mulher poderosa e 0 mundo do trabalho

Em revistas semanais nacionais de informagio como Veja e Epoca, a conquista
do mercado de trabalho pelas mulheres é considerada uma realidade indiscutivel. Elas
ndo s6 teriam ocupado lugares antes reservados aos homens, como também teriam
chegado ao topo. A lideranca feminina é exaltada como a nova preferéncia das empresas.
Essa é considerada a prova de que o movimento feminista foi completamente bem
sucedido — por isso, ndo seria mais necessario. As imagens de esposas dedicadas
exclusivamente a familia, dos anos anteriores a segunda onda feminista da década de
1960, sdo apresentados como um passado longinquo e oposto ao mundo entusiastico das
executivas e das empresarias de sucesso. Essas profissionais justificam que se aponte a
existéncia de uma nova mulher: a mulher alfa (EPOCA, 2007), as herdeiras de uma
revolugdo (VEJA MULHER, 2010), as que chegaram la (EPOCA, 2014), as chefonas
(VEJA, 2012), as poderosas (FORBES BRASIL, 2013).

Na capa “A mulher venceu a guerra dos sexos”, descrita no inicio desta dissertagao
(com a imagem de um sapato feminino pisando a gravata de um homem prostrado aos
seus pés), Epoca (2012) declara que a guerra dos sexos caminha para um fim inesperado:
néo a igualdade de género, mas a supremacia feminina. A raz&o central para apontar isso
é a suposta predilecdo atual das empresas por lideres mulheres. Nao é a toa que a camisa
social e a gravata do homem pisada pelo elegante scarpin preto na capa da revista fazem
uma referéncia direta ao mundo corporativo. Ainda segundo o texto da capa, “Elas
estudam mais, sdo mais valorizadas no trabalho e j& nem querem saber de namorar para
nao atrapalhar a carreira. Os homens que se cuidem...” Uma das especialistas convocadas
para corroborar esses ideais foi a jornalista americana Hanna Rosin, autora de um livro
de titulo emblematico, The end of the men. Em entrevista & Epoca, ela afirma: “As
mulheres sempre lutaram por igualdade. Mas e se a igualdade nao foi o ponto final?”
(CORONATO et. al., 2012, p. 72).

Essas representagbes midiaticas normatizam modos de ser para 0s sujeitos
femininos na contemporaneidade, em seu relacionamento com o trabalho, o0 sucesso e a
vida pessoal. Veremos a seguir que rupturas e continuidades ao modelo tradicional de
vida bem-sucedida feminina estdo presentes no esteredtipo da mulher poderosa,
revelando pistas para o entendimento do papel da mulher e das relagfes de género e de

trabalho na sociedade contemporanea.
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2.1 — Herdeiras de uma revolucao

A engenheira eletronica Rachel Penido, de 58 anos, foi a Gnica mulher em sua
turma na Universidade Catdlica de Minas Gerais. Como estagiaria, em uma empresa de
Belo Horizonte, também néo teve outras colegas do sexo feminino. Quando foi contratada
pela Embraer, em 1978, a situacdo se repetiu: em seu departamento s6 havia homens. Na
entrevista, precisou vencer a desconfianga do chefe, que perguntou se ela era “daquelas
que engravidariam e voltariam para casa”. Nao voltou. Hoje, Rachel comanda uma equipe
de 50 pessoas como gerente do mesmo departamento.

Rachel foi uma das personagens entrevistadas para a matéria de capa de 10 de
marco de 2014 da revista Epoca, que desvenda “O segredo das mulheres que chegaram
la: 0 que as vencedoras tém a ensinar as outras mulheres — e aos homens também”.
Segundo a publicacdo, a engenheira é 0 modelo para uma vida bem-sucedida.

A reportagem “Elas querem o topo” (BUSCATO, 2014) fez parte do especial
mulher que Epoca organiza sempre em uma de suas edicdes de marco, devido a
comemoracdo do Dia Internacional da Mulher no dia 8 desse més. Com seis paginas, a
matéria é centrada na historia de quatro personagens bem-sucedidas em espacos
tradicionalmente masculinos: a engenheira Rachel Penido, 58 anos, gerente de engenharia
de sistemas da Embraer; a tenente Neiriane Marcelli da Silva, 28 anos, instrutora de voo
da FAB; a advogada Leila Melo, 42 anos, diretora juridica do Itad-Unibanco; e a
empreendedora Alessandra Franca, de 28 anos, criadora do Banco Pérola, que oferece
crédito e consultoria a jovens das classes C e D que queiram abrir os préprios negécios.
Com suas trajetorias, elas fornecem os passos para desvendar quatro segredos para o
sucesso: 0 género nao pode ser um impedimento; ndo desista com medo do que dara
errado; acredite na sua capacidade e é preciso ter dedicacdo e persisténcia. Epoca
celebra um cenario de possibilidades abertas as mulheres, que dependeriam agora apenas

da propria capacidade para alcancar o éxito.

Nunca as mulheres chegaram tdo longe: & Presidéncia da Republica ou da
Petrobras, a maior empresa do pais. As conquistas, como sempre, ddo origem
a novas e ainda mais ambiciosas aspiragcdes. As mulheres querem permanecer
na lideranca e avangar em muitas outras areas. Elas conquistaram um territdrio
dominado pelos homens. Contaram com mudancas na sociedade (que permitiu
mulheres oficiais aviadoras) e com alta dose de determinagdo pessoal. Suas
historias contém li¢des para outras desbravadoras — e para 0s homens
também (BUSCATO, 2014, p. 61-62).
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Dois anos antes, a revista Veja havia publicado uma reportagem de tematica
semelhante. Em 2 de maio de 2012, a revista trouxe em sua capa “As ligdes das chefonas:
8 presidentes de grandes empresas no Brasil e 12 especialistas em carreira ensinam como
chegar ao topo sem abrir mdo da vida pessoal”. Historias como a de Anna Chaia,
presidente da companhia de cosméticos L’Occitane no Brasil, inspiram os leitores: desde
0 primeiro emprego como balconista, aos 14 anos, a executiva construiu um percurso de
sucesso e chegou ao topo.

A matéria “As licdes das presidentes”, de 11 paginas, foi publicada na semana do
Dia do Trabalho, comemorado em 1° de maio. Assim como em Epoca, a reportagem foi
estruturada a partir da descricdo de trajetdrias individuais de chefonas brasileiras, que
deteriam segredos para o sucesso. As entrevistadas foram Dilma Pena, 62 anos, presidente
da Companhia de Saneamento Bésico do Estado de Sdo Paulo (Sabesp); Maria Eduarda
Kertész, 39 anos, presidente da Johnson & Johnson Produtos de Consumo Brasil; Maria
Laura Santos, 42 anos, diretora-geral da Estée Lauder no Brasil; Andrea Alvares, 40 anos,
presidente da divisdo de bebidas da PepsiCo Brasil; Anna Chaia, 43 anos, presidente do
Grupo L’Occitane no Brasil; Liliana Aufieiro, 67 anos, presidente da Lupo; Regina
Nunes, 47 anos, presidente no Brasil e no Cone Sul da Standard & Poor’s; e Grace
Lieblein, 51 anos, presidente da General Motors do Brasil. O grupo apresenta muitas
semelhancas e algumas diferencgas. Todas séo presidentes de empresas. Das oito, quatro
sdo casadas, trés sdo divorciadas e uma é vilva. Todas sdo mées. As idades variam entre
39 e 67 anos. Todas sdo brancas. Quatro sdo paulistas, uma baiana, uma mineira, uma
goiana e uma é dos Estados Unidos.

A trajetdria das chefonas inspira diversas dicas para alcancar o sucesso. Algumas
sdo mais gerais, relacionadas ao universo do trabalho, como seja mais firme ao negociar
seu salério e ao defender suas ideias; prefira seguir carreira em uma area estratégica
para a empresa; tenha coragem de assumir riscos, apesar dos instintos e ndo se incomode
em falar da vida pessoal nas entrevistas de emprego. Mas a maioria é especificamente
direcionada a resolucdo de dilemas tidos como femininos: chorar € permitido, mas na
hora certa; use de maneira equilibrada as caracteristicas femininas para liderar sua
equipe; se houver mulheres acima de vocé na hierarquia, adote-as como mentoras; use a
feminilidade a seu favor — invista na boa aparéncia; ndo se faca de vitima — o
preconceito nem sempre € a origem do seu fracasso; defina quais atividades com os filhos

sdo mais importantes que o trabalho — e quais situacdes profissionais justificam abrir
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uma excecao; aceite criticas — seu chefe ndo é seu marido; vocé pode — e deve — ser
tdo ambiciosa quanto eles; seu reldgio bioldgico ndo é como o deles — prefira empresas
que entendem isso; va a happy hour com os colegas — mesmo que vocé seja a Unica
mulher no bar; ndo se intimide em ambientes masculinos — o respeito vira com seu bom
desempenho.

A fim de legitimar os mandamentos escolhidos, foram convocados onze
especialistas brasileiros e estrangeiros, em &reas como psicologia, administracéo, direito,
economia e sociologia. Alguns escreveram livros relacionados a tematica da lideranca
feminina: a psicologa americana Linda Carli (autora de Através do labirinto — a verdade
sobre como as mulheres se tornam lideres), a jornalista americana Alison Maitland (A
era da mulher), a psicéloga inglesa Ines Wichert (Para onde foram todas as mulheres
seniores?), a sociologa inglesa Catherine Hakim (Capital Erético) e Joana Barsh, diretora
da consultora McKinsey, de Nova York (Mulheres no Poder). Outros sdo ligados a
consultorias de lideranca e recrutamento: a americana Catherine Fredman, do Center for
Talent Innovation, instituto de pesquisa de talentos de Nova York; o brasileiro Sérgio
Averbach, da consultoria Korn/Ferry, especializada na formacéo de lideres; a advogada
brasileira Fernanda Amorim, diretora-geral da empresa de recrutamento Michael Page, e
a psicologa americana Pamela Mattsson, s6cia da companhia de desenvolvimento de
lideranga Axialent. Foram ouvidas ainda a economista suica Iris Bohnet, da Universidade
de Harvard, e a psicologa brasileira Maria Lucia Rocha Coutinho, da Universidade
Federal do Rio de Janeiro, especializada em relacdes de género.

Amparada pela palavra dos especialistas, Veja afirma que as trajetdrias das
chefonas refletem uma realidade amplamente difundida entre as brasileiras:

A era em que as mulheres buscavam se igualar aos homens no trabalho
acabou. Em pouco tempo, essa ideia sO existird na cabeca de antiquadas
feministas e de alguns homens. Armadas com aptidfes intrinsecamente
femininas — como a facilidade para construir relacionamentos, trabalhar em
grupo e se comunicar —, elas estilhacaram a barreira invisivel que as separava
dos melhores e mais bem remunerados cargos. No Brasil, as mulheres sdo
maioria nas universidades e na forca de trabalho. Estio espalhadas por todos
os departamentos, desde as areas de vendas até as mais técnicas, como
engenharia. Pouco a pouco, avangam rumo ao topo das organizacdes
(GIANINI, 2012, p. 82).

Entretanto, o sucesso profissional é apenas um dos pilares que mantém as

poderosas presidentes no topo. A preocupacdo de Veja ndo era somente obter suas
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valiosas liches para a gestdo de empresas ou para estruturar uma boa relacdo com 0s
funcionarios. O objetivo da matéria era, principalmente, mostrar que essas mulheres sao
mais do que executivas: elas possuem uma familia, hobbies, relacionamentos. E é desse
universo privado que extraem as caracteristicas femininas que as tornariam tdo boas
lideres. E a juncdo de cada peca desse conjunto de vida profissional e familiar que as
fazem bem-sucedidas.

Prova disso é a escolha das imagens que compde a reportagem: as chefonas ndo
séo retratadas em seus ambientes de trabalho, suas fabricas e seus escritdrios, mas em
momentos de distracdo em sua vida particular — ou, em atividades vistas como
femininas: cozinhando, fazendo pilates, posando ao lado de sapatilhas de balé, realizando
atividades de jardinagem, passeando com os cachorros.

Confortavel na sua posicéo, a mulher que comanda or¢camentos milionarios
nao é diferente da que cuida do jardim, da que passeia com 0s caes no parque
ou da que gosta de cozinhar para 0s amigos — como provam as oito mulheres
no comando de grandes corporagdes que, nas paginas a seguir, revelam seus
segredos para chegar ao topo da carreira (GIANINI, 2012, p. 83).

O trabalho é tratado aqui como uma extensdo do mundo privado, da qual a mulher
é indissociavel, pois é onde ela pode expressar verdadeiramente suas caracteristicas
naturais.*’ As chefonas so consideradas exemplos de sucesso ndo sé por suas trajetorias
profissionais, mas por ndo serem diferentes do que se espera de uma mulher, apesar de
ocuparem cargos de lideranca em grandes empresas. A carreira € tratada como apenas um
dos aspectos da vida bem-sucedida feminina, tendo seu valor nulo se ndo for congregado
com o éxito em diversas areas da vida.

Assim, as exigéncias tradicionalmente dirigidas ao género feminino, como o
casamento, a maternidade e a beleza, adiciona-se um conjunto de demandas relacionadas
a vida profissional. O ideal de feminilidade tradicional ganha componentes de uma
subjetividade marcada pelos imperativos do modelo econdmico-cultural predominante
nas sociedades ocidentais a partir da década de 1980: o individualismo neoliberal.
Veremos a seguir como as mulheres, historicamente, ocuparam o mundo do trabalho e de
que forma elas passam a ser convocadas por um discurso que conclama os individuos a

se tornarem os Unicos responsaveis pela construcao do préprio sucesso.

47 Ha um reforgo da ideia de esséncia feminina, ja refutada por Simone de Beauvoir ([1949] 1970), que
ressaltou o carater de construcdo social do género.
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2.2 — Mulheres e mercado de trabalho: uma histéria de percalcos

O acesso ao mercado de trabalho foi considerado fundamental pelo movimento
feminista para a emancipacao feminina ao longo da histéria. Ja no final da década de
1920, a escritora inglesa Virginia Woolf ([1928] 1985) elegeu a questdo do dinheiro
proprio como fundamental para que uma mulher pudesse escrever e ter sua voz
reconhecida. No livro Um teto todo seu, Woolf afirma que recebeu concomitantemente a
noticia da aprovacdao do voto feminino, principal reivindicagdo da primeira onda
feminista, e o aviso de que receberia a heranca de sua tia, 0 que representou sua
independéncia financeira. Para a escritora, o segundo fato foi muito mais significativo
para sua emancipagdo como mulher.

No final da década de 1940, a filésofa francesa Simone de Beauvoir ([1949]
1967), que se tornaria o icone inspirador do movimento feminista da segunda onda,
defendeu argumento semelhante em O segundo sexo. Ela ressalta que liberdades civicas,
como o direito ao voto, permanecem abstratas quando ndo sdo acompanhadas da
autonomia econémica. Afinal, “foi pelo trabalho que a mulher cobriu em grande parte a
distdncia que a separava do homem; sé o trabalho pode assegurar-lhe uma liberdade
concreta” (BEAUVOIR, 1967, p. 449).

Para o feminismo americano, o trabalho também é considerado uma premissa para
o fim da opressdo. Em meio a um contexto cultural de exaltacdo da dona de casa como
modelo de felicidade feminina e como um dos simbolos do american way of life, a
jornalista e psicologa Betty Friedan ([1963] 1971) escreve sobre a importancia da carreira
profissional para a libertacdo das mulheres.

Caso eu esteja certa, 0 problema sem nome que revira hoje no intimo de tantas
mulheres ndo é uma questdo de perda de feminilidade, excesso de cultura ou
exigéncias domésticas. E muito mais importante do que parece & primeira
vista. E a solucdo daqueles novos e velhos problemas que vém ha anos
torturando esposas, maridos e filhos, intrigando médicos e educadores. Pode
muito bem ser a chave de nosso futuro como nagdo e como cultura. N&o
podemos continuar a ignorar essa voz intima da mulher, que diz: Quero algo
mais que meu marido, meus filhos e minha casa (FRIEDAN, 1971, p. 31).

A entrada das mulheres no mercado de trabalho no Brasil ocorreu em meio a
obstaculos e percalgos. Nas primeiras décadas do século XX, nos primdrdios da
industrializagdo brasileira, grande parte do proletariado era constituida de mulheres e

criancas. Em 1872, 76% dos trabalhadores fabris eram do sexo feminino. Na divisdo do
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trabalho, elas ficavam com as atividades menos especializadas e malremuneradas,
cabendo aos homens os cargos de diregédo e concepgdo, como mestre, contramestre e
assistente, e as mulheres negras os setores mais desqualificados. As trabalhadoras de
diferentes classes sociais enfrentaram barreiras como variacao salarial, intimidacao fisica,
desqualificacdo intelectual e assédio sexual para participar do mundo dos negécios, visto
como “naturalmente” masculino (RAGO, 2012).

A ocupagcdo fora do lar era hostilizada e classificada como uma ameaca a honra e
a familia. As trabalhadoras eram percebidas como frageis e infelizes pelos jornalistas,
perigosas e indesejaveis pelos patrbes, passivas e inconscientes pelos militantes politicos,
perdidas e degeneradas pelos médicos e juristas (idem, 2012).

As feministas liberais que defendiam suas ideias nas revistas A mensageira (1897-
1900) e Revista feminina (1914-1936) tinham um discurso de valorizacdo do trabalho
feminino, mas somente enquanto vetor de fortalecimento da maternidade. O ideal da méae
civilizadora, dirigido as camadas médias e a elite, pregava que a mulher era a responsavel
pelo futuro da nacéo, por ser incumbida de criar e educar os cidaddos da péatria. Ao ter
acesso ao mundo publico do trabalho e a educacao, ela estaria mais apta a realizar essa

missdo (RAGO, 1995). Conforme aponta este trecho da revista A mensageira:

Precisamos compreender antes de tudo e afirmar aos outros, atados por
preconceitos e que julgam toda a liberdade de acdo prejudicial a mulher na
familia, que é a bem da propria familia, principalmente d’ela, que
necessitamos de desenvolvimento intelectual e do apoio seguro de uma
educacdo bem-feita. Os povos mais fortes, mais praticos, mais ativos e mais
felizes s@o aqueles onde a mulher néo figura como mero objeto de ornamento;
em gue sdo guiadas para as vicissitudes da vida com uma profissdo que ampare
num dia de luta, e uma boa dose de noc¢des e conhecimentos sélidos que Ihe
aperfeicoem as qualidades morais. Uma made instruida, disciplinada, bem
conhecedora dos seus deveres, marcard, funda, indestrutivelmente, no espirito
do seu filho, o sentimento da ordem, do estudo e do trabalho, de que tanto
carecemos. Parece-me que séo esses 0s elementos de progresso e de paz para
as nacdes (p. 4)*.

Nesse contexto de condenacdo moral do trabalho das mulheres e da valorizacéo
da maternidade como seu objetivo maior de vida, a forca de trabalho feminino foi sendo
gradativamente expelida das fabricas e substituida pela médo de obra masculina. Se em

1872 a populacdo economicamente ativa feminina era de 45% da total, hd uma queda

4 A ortografia foi atualizada para facilitar a leitura. Disponivel em:
http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/per352438 contente/per352438 item1/P4.html.
Acesso em: 29/05/2014.

64


http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/per352438_contente/per352438_item1/P4.html

vertiginosa na década de 1920: ela passa a 15,3%. Esse nimero cai ainda mais na década
de 1950 (14,7%) e volta a crescer a partir dos anos 1960 (17,9%), contexto da segunda
onda feminista. Nos anos 1970, chega a 20,8%, e na década de 1980, a 27,5%. (FIBGE,
1980 apud BRUMER, 1988).

Segundo a antropdloga Cynthia Sarti (1997), no contexto brasileiro, o trabalho
remunerado foi apontado pelas diversas correntes feministas como pré-condicdo da
libertagdo feminina. Essa afirmacdo baseou-se no pressuposto de que a exclusédo da
mulher do mundo publico e sua identificagdo com a vida privada estavam na raiz de sua
subordinacdo social, ideia que constituiu um dos alicerces do movimento feminista. Sarti
ressalta que o aumento progressivo do ndmero de mulheres empregadas provocou
mudangcas significativas no ambito familiar, na questdo da autoridade na relagdo com o0s
parceiros e perante os filhos, em face da renda dupla.

Nas Ultimas décadas, ampliou-se a participacao feminina no mercado de trabalho.
Em 1991, a Populagdo Economicamente Ativa (PEA) feminina chegou a 32,9%; e, em
2000, a 44,1%. Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostras de Domicilios, do
Instituto Brasileiro de Economia e Estatistica (PNAD/IBGE) de 2011, 64% das mulheres
sdo economicamente ativas (entre os homens a taxa é de 86,5%). Apesar de ter
contribuido para avancos significativos, o acesso progressivo ao mercado de trabalho ndo
representou o fim das desigualdades entre homens e mulheres. Segundo a mesma
pesquisa, 37% das mulheres ocupadas estdo em situacdo precaria — sdo empregadas sem
carteira (11,9%), trabalhadoras domésticas (15,5%), trabalhadoras na producdo para o
préprio consumo (5,1%) e ndao remuneradas (4,4%). Elas trabalham mais do que os
homens, por conta da jornada dupla: s&o 12,1 horas semanais gastas a mais nos afazeres
domésticos. O trabalho de casa continua a ser uma atribui¢do primordialmente feminina,
0 que tem diversas implicagcBes em suas vidas, desde as escolhas profissionais até a
disponibilidade para o exercicio de outras atividades, como as relacionadas a educagéo, a
participacdo em associag0es e partidos, ao lazer e ao cuidado de si (BRASIL, 2013).

Elas também ganham menos, independentemente do nivel de escolaridade. As
discrepancias aumentam quando o fator racial é incluido na andlise. Entre a populacéo
com mais de 12 anos de estudo, por exemplo, a hora de trabalho de homens brancos vale
em média R$ 27,20, enquanto a das mulheres negras € de R$ 15,00, ainda segundo a
PNAD de 2011.

A andlise da distribuicdo da populacdo ocupada pelos tipos de atividade mostra
uma divisdo generificada do trabalho. As mulheres estdo concentradas em trabalhos
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relacionados com os papéis tradicionalmente atribuidos a elas. Os setores alojamento e
alimentacdo; educacdo, salde e servigos sociais; servigos domésticos; e outros servigos
sociais, coletivos e pessoais somam, aproximadamente, 45% da populacdo ocupada
feminina. Da populacdo masculina ocupada, cerca de 48% esta alocada nos ramos
agricola, industrial e de construcdo (BRASIL, 2013).

Entretanto, ndo € a atuagdo das mulheres nesses setores majoritarios que motiva
as reportagens analisadas nesta dissertacdo. As mulheres poderosas ndo séo, por exemplo,
as enfermeiras, as professoras ou as secretarias. S&o as executivas e as empresarias, que
ocupam ou buscam cargos de lideranca nas empresas, que serdo identificadas como
modelos ideais para o género feminino. Dos executivos em cargos de lideranga no Brasil,
somente 27% sdo mulheres, e as presidentes de empresa sdo apenas 3%, segundo o
relatério Women in senior management, da Grant Thorton (2012). A média mundial é de
21% e 9%, respectivamente.

Apesar de estar longe de constituir a maioria da realidade feminina no Brasil, 0
modelo de sucesso das executivas e presidentes vem sendo enderecado a todas as
mulheres como o ideal da nova mulher. As personagens das matérias possuem um perfil
especifico: sdo de classe média e alta, moradoras de grandes centros urbanos, brancas e,
em sua maioria, com acesso ao ensino superior e a pds-graduacdo. Mesmo assim, suas
trajetorias sdo apresentadas, de forma generalizada, como provas da conquista da
igualdade — ou mesmo da superioridade — pelas mulheres no Brasil contemporaneo.

Assim, o ethos do mundo empresarial passa a ser vendido por essas reportagens
como uma nova realidade feminina. Para desvendar os modelos de vida bem-sucedida
direcionados as mulheres na contemporaneidade, é preciso compreender as
transformac6es culturais ocorridas nas sociedades ocidentais inspiradas pelo modelo de

capitalismo neoliberal.

2.3 — Neoliberalismo, performance e sucesso

A partir da década de 1980, diversos paises vivem uma ascensdo do
neoliberalismo, a doutrina que defende a liberdade de mercado e uma restricdo a
intervencdo estatal sobre a economia, que s6 deve ocorrer em setores imprescindiveis e
no menor grau possivel. Foucault (2008) afirma que a novidade trazida pelo sistema
neoliberal em relacdo a modelos anteriores € sua capacidade de ser mais do que

simplesmente uma opg¢do econdmica e politica, constituindo uma maneira de pensar e de
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estar no mundo. Assim, o neoliberalismo apresentaria o vigor e o dinamismo historico
dos modelos capazes de fabricar utopias — qualidade encontrada no socialismo, mas néo
no antigo liberalismo. Esse novo sistema se apresenta como uma reivindicacdo global,
multiforme, ambigua, com ancoragem a direita e a esquerda. A economia neoliberal se
aproximaria da direita ao criticar a intervencao estatal e a realizacdo de programas sociais
de assisténcia, que poderiam se aproximar de politicas socialistas. O apelo para a esquerda
seria a luta contra o fortalecimento das bases de um Estado intervencionista e militar, que
poderia tornar-se totalitario.

Com o desmantelamento do Estado de bem-estar social, o individualismo emerge
como o modelo social vigente. Esse modo de ser neoliberal centra-se na figura do homo
oeconomicus, um empresario de si mesmo. O consumo passa a ser visto ndo como uma
troca, mas como uma atividade produtora: ao consumir, o individuo produz a propria
satisfacdo. Ao mesmo tempo, aspectos e atividades do corpo social que ndo sdo marcados
por trocas monetarias passam a ser regidos por uma légica econbmica. O modelo
econdmico de oferta e procura constitui um paradigma para as relagdes do individuo
consigo mesmo, com o tempo, com seu circulo, com o futuro, com o grupo, com a familia.
Do mesmo modo, o pensamento mercadoldgico passa a regular as acdes do Estado: nao
mais 0 bem-estar social, mas a relagdo entre investimento, custo e lucro que passa a
orientar as politicas governamentais (idem, 2008).

E a partir do contexto da ascensdo do neoliberalismo que o sociélogo francés
Alain Eherenberg (2010) classifica a emergéncia de um ethos que orienta homens e
mulheres a uma busca incessante pelo maximo desempenho: o culto da performance. Na
era em que 0 sucesso passa a ser concebido como um projeto de engenharia individual,
cada um € chamado a ser um empreendedor de si, fazendo do maximo desempenho a
medida de uma vida bem-sucedida.

Essa promocao da acdo de empreender ndo acontece apenas na vida profissional,
mas invade a vida privada, j& que a logica da empresa passa a atravessar as relacoes
sociais. Assim, 0 sucesso, para Ehrenberg, torna-se um sistema de normas que se endereca
atodos, qualquer que seja o seu lugar na hierarquia social. Esse sucesso seria a capacidade
de fazer-se a si mesmo, fabricar para si uma genealogia ao inverso: a construgéo narrativa
de um passado que se produziu sozinho, que néo tenha sido legado pela transmissdo de
uma heranga, tradicdo ou filiagdo. A ambicdo da massa contemporanea € tornar-se um
individuo puro, um sujeito que ndo tem outra referéncia e outra origem que nao a si

mesmo, que é apenas filho das proprias obras.
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Freire Filho (2011b) mapeia a trajetoria semantica do vocabulo, que emerge, néo
por acaso, apos a Revolugdo Industrial. Performance remete, a principio, a um processo
de aperfeicoamento — o prefixo per € o mesmo empregado na composicao de perfection.
De inicio, o termo integrava, sobretudo, o l1éxico dos apostadores em corridas de cavalo,
interessados em avaliar as performances dos animais. Depois, passa a abranger as
atividades humanas, como o esporte, e a avaliacdo de maquinas, aproximando-se da no¢ao
de desempenho. Atualmente, a palavra conta com trés sentidos registrados nos dicionarios
Aureélio e Houaiss de 2010. Os dois primeiros sdo referentes a atividade artistica. Mas é
o terceiro significado de performance — maneira como atua ou se comporta alguém ou
algo, avaliada em termos de eficiéncia e rendimento — que se torna o centro de “uma
utopia de autorrealizacdo que dinamiza o individualismo contemporaneo, dando alento
moral a novas formas de concorréncia e de diferenciagido social” (idem, p. 37).

E nesse sentido, ainda segundo Freire Filho, que uma rede dispersa de discursos e
de acBes encoraja os individuos a conceberem-se, desde cedo, como administradores
autonomos de si mesmos. Entre eles, o midiatico. “Nas revistas semanais de informacao,
por exemplo, proliferam receitas variadas para maximizar potenciais fisicos e cognitivos,
otimizar o funcionamento psiquico, aprimorar o saber-ser, desenvolver o querer-agir...”
(idem, p. 39-40). Assim, a midia, inserida na doutrina econdmica e social do
neoliberalismo, atua como agente na formacdo de subjetividades produtivas para o
sistema capitalista.

Para Crary (2013), o regime da performance no capitalismo neoliberal esta ligado
a emergéncia de uma nova temporalidade possivel gracas aos processos de globalizacao:
a 24/7. Ele identifica a experiéncia contemporanea como um tempo mercadoldgico e
financializado, que persegue uma existéncia produtiva sem pausas. O planeta assume a
metafora de um shopping sempre aberto de escolhas, tarefas e sele¢des infinitas, em que
o individuo é convocado a produzir e consumir, 24 horas, sete dias por semana. A rotina
24/7 anunciaria um tempo sem tempo, sem sequéncia ou retorno. E a celebracio de uma
alucinacdo do presente, que considera que existe somente 0 que esta imediatamente
disponivel, acessivel ou utilizavel, promovendo uma ideia de tempo a-historico,
autossuficiente e sem ligagdo com as raizes do passado.

As mulheres que chegaram la das revistas analisadas sdo individuos puros que
obtiveram a alta performance no regime 24/7: elas venceram por si mesmas, ndo tém
passado, ndao devem nada ao movimento feminista e nem se identificam com ele. O

conceito de sucesso feminino é tratado de forma a-histérica, como se tivesse estado
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sempre ao alcance das mulheres que o desejassem. As personagens dessas matérias ndo
apontam uma relagdo de sua histéria pessoal de superagcdo com um contexto social mais
amplo. Diversas vezes, afirmam que o fato de serem mulheres tampouco ajudou ou
atrapalhou seu caminho em direcdo ao sucesso. Elas negam a existéncia de entraves
sociais, ja que, mesmo quando existem, podem ser superados com a dedicacdo ao
trabalho. Marcelli, a instrutora de voo da FAB entrevistada por Epoca, ressalta que “o
género ndo pode ser um impedimento” (BUSCATO, 2014, p. 60). Sua afirmacao nio se
refere a uma busca por justica social, assegurando que ser mulher ndo deveria ser uma
barreira para a escolha de uma determinada carreira, e sim a uma questao psicoldgica.
Independentemente de preconceitos e barreiras estruturais, as proprias mulheres nao
devem se sentir intimidadas ou limitadas pelo proprio género. “Nao pensei se faria alguma
diferenga ser mulher. S6 sabia que era isso o que queria fazer” (p. 60). Tamanho otimismo
ndo esbarra nem no fato de que, até 2002, as mulheres ndo podiam ingressar no curso de
oficiais aviadores da Academia de Forca Aérea (AFA). A turma de Marcelli foi apenas a
segunda a se formar.

Outra entrevistada na mesma matéria, a engenheira eletrdnica Rachel Penido
reafirma essa visdo. Ela declara que, quando assumiu seu posto na Embraer como a
primeira mulher de seu departamento, era comum que os companheiros de trabalho a
olhassem como se pensassem: “Por que essa menina esta dando opinido?”. Mas a
engenheira ndo demonstra indignacdo por essa situacdo. Ao contrario, a descarta
rapidamente, lembrando que “vocé ndo pode duvidar de sua capacidade nem ficar
pensando se ha preconceito. O que fiz foi trabalhar” (BUSCATO, 2014, p. 63). E, assim,
ela venceu.

Na matéria de Veja, “As ligdes das presidentes”, um dos conselhos para o sucesso
é ndo se faga de vitima — o preconceito nem sempre é a origem de seu fracasso. Nas

palavras da revista:

Embora uma parte consideravel das mulheres ainda ache que é tratada de
forma injusta por causa do género, usar esse argumento para construir uma
imagem de vitima ndo as ajuda a crescer profissionalmente. Especialmente
porque é dificil comprovar de forma clara a existéncia de algum tipo de
discriminacdo. O ideal é usar a objetividade para combater o efeito de
preconceitos ou esteredtipos. Se uma mulher sabe claramente quais critérios
de avaliagdo foram usados para preencher uma determinada vaga, ela ndo
podera se apoiar em conceitos subjetivos para pensar que foi passada para tras.
A etapa seguinte é descobrir como melhorar o proprio desempenho

69



profissional para se sair melhor na préxima oportunidade (GIANINI, 2012, p.
86).

No discurso dessas matérias, invocar o preconceito e a desigualdade como
obstaculos na vida profissional é sinal de fraqueza e fracasso. Os exemplos das mulheres
vencedoras mostrariam que, se um individuo chegou la, é possivel a todos. De fato, a
presenca de lideres empresariais como modelos inspiradores é uma caracteristica central
das reportagens. Para Ehrenberg (2010), o consumo midiatico das figuras conquistadoras
constitui uma maneira de participar do grande mito moderno das sociedades igualitarias:
elas narram a epopeia do homem comum, que soube desprender-se de seu destino e de
sua tradicdo para construir a propria histéria. Elas ndo nos fazem negar nossa vida
cotidiana, pelo contrario, exaltam-na, mostrando-nos como transforma-la na aventura de
si mesmo e em um caminho de conquista do proprio eu. Um proeminente exemplo
brasileiro é o do empresario Eike Batista. No auge da sua carreira como empresario, antes
da crise que atingiu suas empresas em 2013, ele foi elevado pela midia ao status de
celebridade e apresentado em diversas reportagens como um modelo perfeito de
subjetividade e cidadania, personalizando a mistica do empreendedorismo (FREIRE
FILHO & CASTELLANO, 2012).

Para McRobbie (2006), a exibicdo midiatica de historias de superacdo realizaria
uma aprovacao antifeminista da individualizacdo feminina, incorporada nas chamadas
“garotas A1”, glamourosas, vencedoras, garotas ideais, sujeitos femininos por exceléncia.
As grandes executivas que venceram os obstaculos e chegaram 14 mostram que é possivel,
e que depende de cada leitora vencer as barreiras interiores que as impedem de fazer o
mesmo.

Essa retorica midiatica apresenta as conquistas femininas ndo como frutos do
feminismo, mas do “individualismo feminino”. O sucesso se basearia, entdo, no incentivo
a liberdade feminina, para que essa mulher considere-se empoderada para competir nas
instituicOes educacionais e no mercado, como um sujeito privilegiado de uma nova
meritocracia, assumindo-se que as desigualdades ja teriam sido superadas.

O feminismo é lembrado pelas matérias como o0 movimento que possibilitou esse
pretenso cenario de igualdade em que homens e mulheres supostamente competiriam em
um sistema meritocratico: seriam as habilidades e o empenho de cada individuo que
dariam a medida de seu sucesso, pois 0s problemas estruturais teriam se tornado

inexistentes ou irrelevantes diante da possibilidade do empoderamento pessoal.
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No argumento de McRobbie, o discurso da meritocracia e a exaltacdo midiatica
das trajetorias individuais apagam as desigualdades que ainda persistem entre homens e
mulheres. Problemas como a baixissima presenca de mulheres em cargos de lideranca e
a discrepancia salarial sdo considerados falhas das prdprias mulheres, que nao tém
ambicao, ndo sabem negociar e ndo confiam em si mesmas. A luta das mulheres agora
ndo seria contra barreiras socio-historicas e preconceitos culturais, mas contra um fator
de ansiedade e angustia que se coloca como um desafio no caminho para ser uma mulher

poderosa: o tempo.

2.4 — A retorica do equilibrio

No més de marco de 2013, a revista de divulgacdo cientifica Psique*® trouxe na
capa uma imagem significativa para expressar os “dilemas e o novo papel da mulher no
mundo contemporaneo”: uma executiva de cabelos curtos ¢ terninho preto, ndo com dois,
mas com seis bracos. Como um polvo, ela segura em cada uma da meia dlzia de maos
um objeto diferente (FIG. 11). A alegoria ilustra uma das preocupac6es principais nao s

da Psique, mas de diversas reportagens analisadas: como a nova mulher vai atender a um

conjunto diverso de demandas, entre a casa, o trabalho e a individualidade?

psique.

DESAFIOS
FEMININOS ;.-:._

Figura 11: Capa de Psique, ed. 87, mar. 2013

Como afirma a matéria “24 horas, da?”, publicada na Vocé S/A Edicdo para

Mulheres, “conciliar trabalho, familia e lazer ndo ¢ tarefa facil para ninguém. Para uma

4 A Psique é uma revista de divulgacdo cientifica de Psicologia, publicada mensalmente pela Editora
Escala. Sua tiragem é de 41500 exemplares, a circulagao é nacional, com venda em bancas e por assinatura.
O publico leitor é composto de homens e mulheres entre 25 e 50 anos das classes A, B, C. Fonte:
http://www.anatec.org.br/ficha_publica.asp?ID=2055. Acesso em: 21/05/2014.
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mulher de negocios, com responsabilidades profissionais, filhos e uma casa para
coordenar, as vezes a tarefa parece impossivel” (STEPHAN, 2010, p. 52). Mas néo é.
Pelo menos, na visdo da revista. De forma didatica, a reportagem € estruturada
graficamente no formato um reldgio, para que a leitora possa acompanhar cada hora de
“uma quinta-feira comum” no dia a dia da paulistana Andrea Camargo, de 34 anos,
gerente de facilities da Diageo (um conglomerado de marcas de bebidas) e observar como
ela da conta. “Andrea ¢ casada, tem dois filhos, faz MBA ¢ ainda procura reservar
algumas horas da semana para cuidar do corpo.” E mais: “A executiva faz quase todas as
refeicbes em casa e, até 0 més passado, acumulava o papel de sindica do prédio em que
mora” (idem, p. 52).

De acordo com o relégio, o dia de Andrea comeca as 6 horas da manha e termina
a 1 hora da madrugada; ela fica “exausta, mas com a sensagao de dever cumprido” (idem,
p. 55). Além da rotina pesada de um dia de trabalho, a gerente realiza atividades como a
organizacao da festa de aniversario do filho, compras de supermercado pela internet,
drenagem linfatica e massagem relaxante, jantar com o marido e 0s amigos, preparacdo
de doces com as criancas e a leitura de um livro para 0 MBA. Andrea € um dos modelos
inspiradores para agquelas que sdo convocadas a corresponder ao estere6tipo da mulher
poderosa: seu sucesso ndo se restringe a carreira, mas abrange uma série de demandas
relacionadas a um casamento feliz, a maternidade presente, ao poder de consumo, a
instrucdo e a capacitacdo continuada, as exigéncias da beleza e ao cuidado com a salde e
0 bem-estar.

Um fato curioso é que nem na fala dos especialistas, nem no box de conselhos da
revista, aparece um aspecto gritante na rotina da executiva: a privacdo de sono, que se
limita a cinco horas por noite, de acordo com o relégio. Entre os conselhos para solucionar
a “falta de energia”, a revista sugere que as mulheres tenham hobbies, tomem vitaminas
e facam sexo com frequéncia.

Para Crary (2013), a exigéncia de um uso produtivo do tempo em regime full time
é uma caracteristica das sociedades neoliberais. Ele afirma que o sono representa a Gltima
barreira para a realizagdo do capitalismo 24/7. Apesar de ndo poder ser eliminado, esse
tempo de recuperacao fisioldgica é frequentemente abreviado e perturbado, considerado

uma atividade para os fracos ou “losers”.

Dormir sempre ira colidir com as demandas de um universo 24/7. A porcéo
enorme de nossas vidas que passamos adormecidos (...) resiste como uma das

72



grandes afrontas humanas a voracidade do capitalismo contemporéaneo.
Muitas das aparentemente irredutiveis necessidades da vida humana — fome,
sede, desejo sexual e, recentemente, a necessidade de amizade — foram
transformadas em formas financidveis e mercadoldgicas. O sono transmite a
ideia de uma necessidade humana e de um intervalo de tempo que ndo pode
ser colonizado e aproveitado pela energia massiva da rentabilidade, e assim
permanece uma incongruente anomalia e lugar de crise no presente global®
(CRARY, 2013, p. 10-11).

A gestdo do tempo aparece como uma tarefa primordial para o género feminino
na Vocé S/A Edicéo para Mulheres. A vida da personagem da matéria — e, por analogia,
a das leitoras — € vista como um tempo dividido em fatias, de modo quantitativo, em que
cada experiéncia é inserida em uma ldgica mercadoldgica de investimento, lucro e
performance. A reportagem ‘24 horas, da?” ndo se preocupa com uma vivéncia
qualitativa de cada aspecto abordado, mas com o malabarismo de riscar cada item de uma
to do list para corresponder a um ideal de subjetividade produtivo para a economia
capitalista.

A capacidade de cumprir todas as tarefas vem sendo definida, nas matérias
analisadas, pela ideia de equilibrio. Atingi-lo seria o maior desafio da mulher
contemporanea na busca pela felicidade e pelo sucesso. Como declara a jornalista Ana
Paula Padrdo, em um artigo para a Vocé S/A Edicdo para Mulheres, quando elas
conquistam o direito de fazer qualquer coisa, ganham o dever de fazer tudo, iniciando

uma nova luta em que o principal adversario é o tempo.

Esta é a historia de uma revolucdo. Apesar de ser gigantesca, nao faz quase
nenhum ruido. N4o reivindica nada. E a revolucgéo do equilibrio. (...) Nenhuma
de no6s quer voltar atrds. A revolucdo feminista nos trouxe até aqui. Um
movimento bem-sucedido. Enfrentou a discriminacéo e nocauteou o sexismo.
Mas a luta agora é contra o tempo (PADRAO, 2010, p. 78).

Andrade (2012), em sua analise do arquivo de 2004 a 2010 da revista Vida

Executiva/ Mulher Executiva®l, mostrou uma transformacgdo do discurso ao longo das

50“Sleep will always collide with the demands of a 24/7 universe. The huge portion of our lives that we
spend asleep (...) subsists as one of the great human affronts to the voraciousness of contemporary
capitalism. Sleep is an uncompromising interruption of the theft of time from us by capitalism. Most of the
seemingly irreducible necessities of human life — hunger, thirst, sexual desire, and recently the need for
friendship — have been remade into commaodified or financialized forms. Sleep poses the idea of a human
need and interval of time that cannot be colonized and harnessed to a massive energy of profitability, and
thus remains an incongruous anomaly and site of crisis in the global present.” Tradu¢do minha.

51 Vida Executiva é uma revista da Editora Simbolo voltada para mulheres de negocios. O periddico foi
publicado mensalmente entre junho de 2004 e dezembro de 2007, com tiragem de 35 mil exemplares por
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edicdes da revista. Enquanto as primeiras edi¢cbes promoviam a ideia de que a mulher de
sucesso deveria deixar em segundo plano, ou mesmo abrir méo, de relacionamentos e
filhos para alcancgar altos postos nas empresas, a publicacdo foi se aproximando, a cada
reformulacéo editorial, de um paradigma que coloca o equilibrio entre trabalho, familia e
vida pessoal como fundamental para uma vida bem-sucedida.

A busca do equilibrio também aparece na pesquisa de Abreu e Ripoll (2013) sobre
arevista Melhor: Gestdo de Pessoas.? As autoras encontraram nas reportagens estudadas
a representacdo de uma mulher invariavelmente fragmentada, vitima de preconceito, em
conflito e “em crise”, na busca de uma constante necessidade de equilibrio entre a vida
profissional e pessoal. Para a revista, as “verdadeiras lideres” e “mulheres de sucesso”
seriam as que conseguiram atingir o balanco entre carreira e familia.

A analise do corpus que integra esta dissertacdo aponta o equilibrio como um
aspecto-chave do modelo subjetivo da mulher poderosa. Na revista Epoca de 5 de marco
de 2012, que teve como capa “Os segredos das mulheres felizes”, ele aparece como a
chave para a conquista da felicidade feminina. Estruturada no formato do chamado
jornalismo de autoajuda (FREIRE FILHO, 2011a), a matéria “10 segredos para ser feliz”
(BUSCATO, et. al., 2012) apresenta conselhos retirados de trajetorias exemplares de
mulheres bem-sucedidas nesse ambito. Os segredos selecionados pela revista sao:
descubra o que vocé quer; combata o sentimento de culpa; aprenda a abrir méo; nédo
ceda as pressoes; valorize-se; seja egoista; marque hora para fazer sexo, se for preciso;
mantenha a vida social ativa e tente viver com mais leveza.

A fim de legitimar os mandamentos escolhidos, foram convocados especialistas
de diversas areas. A maioria veio da psicologia, com sete profissionais. Além deles, foram
ouvidas uma economista especializada em género, uma sociéloga, uma filésofa, uma
ginecologista e a presidente de uma consultoria de produtividade. Foram entrevistadas
ainda mulheres comuns, de diferentes idades e profissdes, cujas historias de vida trariam

0s exemplos necessarios para comprovar que € possivel colocar em pratica cada um dos

edicdo e circulacdo nacional. Ap6s uma pausa de dois anos, a revista voltou a ser publicada em novembro
de 2009 com o nome de Mulher Executiva, permanecendo até julho de 2010. Apesar das diferencas de
nome e dos intervalos de circulacdo, trata-se do mesmo projeto de revista, segundo a editora-chefe do
periddico (ANDRADE, 2012).

52A revista Melhor: Gestdo de Pessoas é publicada mensalmente pela Editora Segmento em parceria com
a Associacdo Brasileira de Recursos Humanos (ABRH) e possui uma tiragem de 30 mil exemplares. O
periodico se dirige principalmente a diretores, gerentes e analistas de recursos humanos; presidentes e vice-
presidentes; diretores e gerentes administrativo-financeiros e de marketing; executivos com papel de
decisdo na compra de produtos e servigcos, em empresas de pequeno e médio porte (ABREU & RIPOLL,
2013).
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segredos para uma vida feliz. E a voz delas, juntamente com a dos especialistas, que

legitima o equilibrio como uma questdo primordial.

Da conversa com essas mulheres — e das novas pesquisas —, extraimos as
dez orientagdes que formam a espinha dorsal desta reportagem especial. Uma
primeira conclusdo, que atravessa a vida de todas elas e permeia o trabalho
dos pesquisadores, é a necessidade de equilibrio. Encontrar equilibrio é o
maior anseio das mulheres adultas. Numa pesquisa inédita realizada pela
consultoria de comunicacdo Cappellano, de S&o Paulo, mais de 30% das
mulheres consideraram o equilibrio como a parte mais essencial de uma vida
plena (...). O amor, segundo colocado, aparece na preferéncia de 11%. O
equilibrio precede até mesmo o desejo pela felicidade, almejada por 3% das
mulheres. Ele é visto como o caminho — ou o primeiro sintoma — da
plenitude. “O que resume equilibrio para mulher é ser capaz de lidar com os
obstaculos impostos pelo cotidiano”, diz a psicologa Ana Mercés Bock,
professora da Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo (BUSCATO, et.
al., 2012, p. 74).

A “boa noticia”, segundo a matéria, ¢ que atingir o equilibrio “ndo exige
revolugdes, apenas ajustes”. Ressalta que as entrevistadas ndo tém talento nato algum que
as coloque no rumo da vida feliz, sdio mulheres que “ja erraram no balango diario das
doses de estresse e riso, de familia e trabalho”, mas descobriram como alcangar o
equilibrio, sendo detentoras, a partir de sua trajetdria de superacéo, de pequenos segredos,
que Epoca estaria prestes a compartilhar com seus leitores (idem, p. 74-75).

As mulheres escolhidas como modelos de sucesso na empreitada da felicidade
possuem diferentes perfis: hd uma empresaria workaholic de 33 anos, diretora de uma
consultoria de negocios internacionais; uma dona de casa de 40 anos que deixou a
profissdo de dentista para ser mae em tempo integral; uma artista plastica de 48 anos
solteira por opcdo; uma modelo e atriz de 27 anos que Vvé nos cuidados com a beleza uma
fonte de felicidade; uma administradora de 32 anos que pratica corrida como fonte de
prazer; e uma publicitaria de 23 anos que divide as tarefas domésticas com o namorado e
possui uma vida social ativa.

A faixa etéria das entrevistadas varia entre 0s 23 e 0s 48 anos. Todas possuem
uma profissdo de ensino superior e pertencem a classe média/ alta. Todas séo brancas e
tém cabelos lisos. Quatro praticam atividades fisicas. Das seis mulheres, apenas uma ndo
é casada. Somente duas ndo sdo maes: Nuria, a artista plastica solteira por opcdo, de 48
anos, e Florencia, a publicitaria de 23 anos, a mais jovem. Apesar da pretensa

heterogeneidade dos perfis, que anunciam que é possivel ser feliz de qualquer forma, ha
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uma continuidade aos ideais das revistas femininas da metade do século XX°%: o
casamento e a maternidade permanecem como questdes centrais para a felicidade.

Apesar de exercerem multiplos papéis, as mulheres entrevistadas por Epoca s3o
divididas em tipos ideais, representados pela categoria em que investiriam mais do seu
tempo e esfor¢o na busca da felicidade: o trabalho; a maternidade; a sociabilidade; a
beleza e o exercicio fisico. Como todas essas areas sao estratégicas para a obtencao da
felicidade feminina, a revista utiliza a retérica do equilibrio para abranger todas elas
dentro de um projeto de vida feliz. Entretanto, ao optar pela escolha de estereotipos — a
méde, a executiva, a solteira, a bonita —, a matéria reforca a importancia da alta
performance em cada uma dessas esferas.

Se, por um lado, o reconhecimento do direito que as mulheres tém de viver todos
esses papéis € um avango em relacdo a um modelo em que a felicidade estava restrita a
maternidade e ao casamento, por outro lado, o problema existente nesse discurso € a ideia
implicita de que as mulheres ndo tém a escolha de deixar de cumprir nenhum deles. O
equilibrio esta apenas na retdrica: a analise dos discursos mostra que ndo se tolera que
essas esferas sejam vividas pela metade. Em cada uma delas, as mulheres devem buscar
0 maximo rendimento. Além disso, pressupde-se que elas desejam cumprir todas essas
expectativas. A vontade e a capacidade de abragar 0 mundo sdo apresentadas como
caracteristicas inerente a feminilidade.

O projeto de construcdo de subjetividade da mulher equilibrada ndo admite
nenhuma falha. O dia da executiva Andrea, personagem da matéria “24 horas, da?”
(STEPHAN, 2010) da Vocé S/A Edicdo para Mulheres, ndo passou no crivo dos
consultores em gestdo, apesar de milimetricamente cronometrado no reldgio. Justamente
a auséncia da atividade que a executiva ndo teve tempo de fazer naquele dia — a
caminhada, que trocou pelo jantar com o marido e 0s amigos — € apontada como uma
falta séria em seu cronograma: “A atividade fisica estd em segundo plano e é um erro
grave. E pura autossabotagem.” A especialista em gestdo entrevistada diz que a executiva
precisa melhorar o tempo que ela dedica a ela mesma, ndo por prazer individual ou mesmo
para alcancar maior produtividade no trabalho, mas porque “o equilibrio da casa e da
familia esta na mulher” (idem, p. 54).

A responsabilidade quase exclusivamente feminina pela felicidade da familia é

afirmada também na matéria “Quem paga a conta?” (RUBERTI, 2010), também da Vocé

%3 Para os ideais de felicidade nas revistas femininas das décadas de 1940 a 1960, ver BASSANEZI (1993).
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S/A Edicao para Mulheres, que discute a situacdo de esposas € namoradas que ganham
mais do que seus companheiros. Na fala do psiquiatra e psicoterapeuta convocado, “essa
situacdo n&o ¢ facil para o homem, que tende a se sentir inferiorizado. E preciso muita
habilidade da mulher para que eles consigam viver essa discrepancia sem arranhdes”
(idem, p. 82). Novamente, ndo €é discutido o papel do homem na adaptacdo a uma nova
realidade cultural em que mulheres podem ocupar altos cargos e receber bons salarios —
panorama que a revista celebra, em diversos outros momentos, como o tempo da
igualdade e das conquistas femininas. Seria responsabilidade da esposa administrar as
frustragoes masculinas com “muita habilidade” e manter a harmonia familiar.

Aparece aqui uma continuidade em relacdo ao modelo de subjetividade feminina
que as revistas propunham no passado. Um estudo feito pela historiadora Carla Bassanezi
(1993) sobre 0 arquivo das revistas Claudia e Jornal das Mocas entre 1945 e 1964 mostra
que a felicidade conjugal era considerada a principal ambicdo das leitoras. Para uma
mulher, o bem-estar dos filhos e, especialmente, o do marido aparecem como pontos de
referéncia para a propria felicidade, que e considerada mera consequéncia da satisfacéo
do companheiro. Segundo Jornal das Mocas, “cabe a mulher manter no homem a vontade
de voltar para junto dos seus, no lugar reservado para ele, onde encontrara a felicidade
esperando-o de bragos abertos” (Jornal das Mogas, 1955)°*,

Seria entdo principalmente (ou até inteiramente) responsabilidade da mulher a
manutencdo de um lar agradavel e feliz. Do mesmo modo, ela carregaria sozinha o peso
por eventuais fracassos e desarmonias. Para evita-los, as revistas ofereciam um manual
de como cumprir o papel da boa esposa: realizar bem as atividades domésticas, manter a
boa aparéncia, ndo importunar o marido e ser para ele fonte de prazer e consolo. A
responsabilizacdo da mulher aparece tanto nas questdes mais prosaicas, em conselhos
como “a desordem em um banheiro desperta em um marido a vontade de tomar banho na

rua” (Jornal das Mogas, 1945)%, quanto nas mais complexas, como a infidelidade.

Mais do que orgulho, o seu dever € mais forte (...) passe uma esponja sobre
um desvio, uma leviandade tdo prépria dos homens. Caso contréario, quando
ele a abandonar, acha que seu ataque de nervos, a sua crise de orgulho, secara
suas lagrimas? (Jornal das Mocas, 1955).%

% Jornal das Mogas, 03 de marcgo de 1955 apud BASSANEZI, 1993, p. 138.
%5 Jornal das Mogas, 25 de outubro de 1945 apud BASSANEZI, 1993, p. 121.
% Jornal das Mogas, 03 de marco de 1955 apud BASSANEZI, 1993, p. 137.

77



Bassanezi ressalta que ndo sdo questionadas, nas revistas, a disponibilidade de
tempo, as habilidades individuais ou o interesse de cada mulher por seus encargos. Sua
realizacdo no papel de esposa e dona de casa é considerada natural, e a eventual
insatisfacdo na busca da felicidade-modelo-obrigatéria para o género feminino é
apresentada como responsabilidade da “infeliz”.

Se as matérias contemporaneas como as de Veja, Epoca e Vocé S/A admitem
outros aspectos como importantes para a construcdo de uma vida bem-sucedida feminina,
issO acontece apenas de maneira aditiva: as demandas tradicionais ndo perdem
importancia e ndo ha a preocupacdo de buscar uma nova divisdo de encargos e
responsabilidades. Quando elas ndo conseguem atender com perfei¢cdo a cada item do
conjunto de exigéncias, o resultado seria a culpa. A economista Regina Madalozzo,
estudiosa das relacGes de trabalho e género no Instituto de Ensino e Pesquisa (Insper),
afirma na matéria “10 segredos para ser feliz”, de Epoca, que a culpa é “o sentimento
mais forte da mulher contemporanea” (BUSCATO, 2012, p. 75).

Assim, as revistas ndo buscam questionar o conjunto de obrigacdes direcionado
ao género feminino, mas ensinar as mulheres jeitos de cumpri-las, a partir da exibicdo de
trajetdrias individuais exemplares. Problemas como a falta de divisdo do trabalho
domestico e do cuidado com os filhos entre homens e mulheres, formas alternativas de
vida ao casamento tradicional e exigéncias irreais do padrdo de beleza vigente séo pouco
abordados ou discutidos, sendo o cumprimento desses “deveres” considerados desejos e
responsabilidades inerentes a feminilidade. As leitoras sao convocadas a corresponder ao
padrdo irreal de uma mulher poderosa que é capaz de encontrar o balan¢o entre todas as
tarefas. Um falso equilibrio, ja que ela conseguiria cumpri-las com perfeicdo. Ao ser
interpelada por esse ideal midiatico de sucesso, se a leitora ndo consegue realizar todas
as demandas com a performance desejada, emerge a culpa. Essa emocdo aparece nas
reportagens como uma caracteristica natural da feminilidade, e ndo como resultado de um

modelo social que coloca expectativas pesadas demais sobre as mulheres.

2.5 — Domesticidade: palavra feminina

A Unica vez que o marido da publicitaria Maria Claudia Salomé&o, de 34 anos,
arrumou a lancheira da filha Malu, de 2 anos, foi em meio a uma das brigas
do casal. Os desentendimentos entre eles sdo poucos. No raro, o estopim séo
0s pedidos dela para que ele se envolva mais nos cuidados com a menina.
Maria Claudia diz saber ser uma privilegiada. O marido gosta e quer
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participar. Sabe até combinar roupinhas para vestir Malu — uma habilidade
rara entre pais e maridos. Mas ela ainda se ressente de ter de pensar em todos
os detalhes. “Ele vai a farmacia comprar o que Malu precisa, mas sou eu que
tem de explicar o que comprar”, diz Maria Claudia. Suas queixas espelham a
alma cansada e nem sempre silenciosa de milhGes de mulheres. Revelam uma
realidade estressante para elas e frustrante para eles (FRUTUOSO &
MAMBRINI, 2013, p. 60).

A historia de Maria Claudia é contada na matéria “A nova divisdo de tarefas”,
parte do especial mulher de marco de 2013 da Epoca® (FIG. 12). A reportagem se
estrutura a partir da seguinte pergunta: “os homens nunca ajudaram tanto nos afazeres
domésticos e no cuidado com os filhos. Por que as mulheres continuam sobrecarregadas

em casa?” (idem, p. 60).

ESPECIAL

> A mulher que trabaiha, cuica dos filhos,
do markio, da comida, da casa..
50 anos de feminismo, e ela ainda existe:

P "0 homem também precisa de uma
revoluao’, diz a historladora Stephanie Coontz:

Figura 12: Capa de Epoca, ed. 774, 25 mar. 2013

Talvez porque elas de fato estejam. Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2011
mostram que das pessoas que declaram realizar afazeres domésticos, 68% sdo mulheres,
enquanto apenas 32% sd@o homens. Entre a populacdo economicamente ativa, elas
dedicam 22,3 horas semanais ao trabalho domestico, enquanto eles gastam menos da
metade: 10,2 horas por semana. Entre as pessoas que ndo trabalham fora, 88,2% das
mulheres se ocupam desse tipo de servico, enquanto apenas 43,3% dos homens o fazem.
Essas estatisticas, divulgadas no Relatorio Anual Socioecondmico da Mulher (Raseam),
realizado pela Secretaria de Politicas para Mulheres (SPM), revelam que o papel dos

NG

57 O mote dessa edigio especial foi a questio “o que as mulheres querem dos homens”. EPOCA, ed. 774.
S&o Paulo: Globo, 25 de marco de 2013.
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cuidados com a casa e a familia é naturalizado como uma tarefa feminina. Esse conjunto
de afazeres é denominado neste relatério como trabalho reprodutivo, em contraponto ao
trabalho produtivo de bens e servigos para 0 mercado, este ultimo gerador de valor,
enquanto o primeiro é gratuito. Portanto, as mulheres tém uma jornada de trabalho
reprodutivo que é mais que o dobro da masculina, o que marca profundamente suas vidas,
influindo em suas escolhas profissionais e em uma vida sobrecarregada (BRASIL, 2013).

Entretanto, para Epoca, ja é possivel celebrar o “momento mais igualitario da
historia em termos de divisdo das tarefas domésticas”, nas palavras da socidloga
americana Barbara Risman, da Universidade de Illinois, umas das especialistas
convocadas pela reportagem (FRUTUOSO & MAMBRINI, 2013, p. 61). Mesmo assim,
mulheres como a entrevistada Maria Claudia seguem reclamando e deixando de
reconhecer o esfor¢co masculino. “Se ¢ verdade que os homens nunca se dedicaram tanto
a criacdo dos filhos e as tarefas domésticas, as mulheres nunca foram tdo veementes em
reclamar que o empenho deles esta longe de ser suficiente” (idem, p. 60).

A estatistica que Epoca utiliza para justificar de maneira objetiva sua atmosfera
de otimismo é um aumento de apenas 3,3% entre 0s homens que afirmaram se incumbir
de algum tipo de tarefa doméstica entre 1995 e 2009, segundo um estudo do Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea). Segundo a revista, é o suficiente para que as
mulheres fagam “um exercicio de boa vontade em reconhecer que, se a ajuda dos homens
esta longe do ideal, pelo menos ja é maior hoje do que no passado” (idem, p. 60). A
compreensdo feminina é apontada como o primeiro passo para uma solucdo aos embates
entre casais por conta dos afazeres domésticos.

O discurso de Epoca é um dos agentes de perpetuacio da desigualdade refletida
nas estatisticas. Primeiro, ao exaltar a realidade atual, classificando-a como igualitaria e
superdimensionando os avangos em direcdo a uma divisdo do trabalho mais justa. Do
titulo (“A nova divisao de tarefas”) a foto principal da matéria (uma mae feliz enquanto
um pai sorri ajoelhado diante do seu filho, enquanto ajeita seu uniforme escolar), tudo
concorre para a afirmacéo de um momento de ruptura e transformacéo da realidade social.
Segundo, a propria forma como a revista classifica a inser¢do masculina na rotina
doméstica colabora para que esse tipo de trabalho continue sendo visto pelo senso comum
como uma atribui¢cdo feminina. Os afazeres da casa e do cuidado dos filhos ndo séo
tratados como responsabilidade dos homens. Ao realizar essas tarefas, eles estdo
ajudando suas mulheres. Qualquer auxilio masculino deve ser exaltado: Maria Claudia,

a primeira entrevistada, € uma privilegiada por contar com alguma colaboracdo do
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marido, apesar de ter que se ocupar sozinha da maior parte dos cuidados com a filha
pequena.

O segundo casal entrevistado €, ao menos aparentemente, um exemplo da divisdo
de tarefas que a revista busca proclamar como realidade universal: fazem faxina em dupla
e dividem os afazeres sem maiores conflitos, de acordo com o gosto pessoal de cada um
— 0 marido assume o preparo das carnes na cozinha, por exemplo. Mas, mesmo nesse
caso, a revista afirma que “ele ajuda tanto nas tarefas domésticas que o casal dispensou
a empregada” (idem, p. 63; grifo meu).

A nao responsabilizacdo masculina pelo servigo doméstico apareceu também em
matéria do especial mulher de Epoca no ano anterior, 2012. Um dos “10 segredos para
ser feliz”, a matéria de capa da edi¢do, ¢ mande 0 marido para a cozinha. A entrevistada
escolhida para ilustra-lo foi a publicitaria Florencia, de 23 anos, que conseguiu dominar
o segredo que “muitas brasileiras julgam impossivel”: incluiu seu companheiro no
cronograma dos afazeres domésticos. Segundo Epoca, essa seria melhor medida para
combater “uma das maiores fontes de insatisfacdo feminina”: o acimulo das tarefas do
lar e do trabalho. A felicidade de Floréncia viria do fato que “a ajuda de Luiz Villas (seu
namorado) ndo sé alivia possiveis tensdes, como permite que Florencia tenha tempo para
si” (BUSCATO et. al., 2012, p. 79; grifo meu). A revista ndo problematiza a diviséo
igualitéria das atividades domeésticas, classificando a atitude do marido como uma
colaboracéo, ndo como uma obrigacdo. Ou seja, esse discurso transmite a ideia de que a
responsabilidade pelo trabalho doméstico seria feminina, cabendo também a mulher a
tarefa de convencer o marido a ajuda-la, se quiser ser feliz. Assim, se 0 companheiro faz
parte das estatisticas dos homens que néo realizam tarefas em casa, a culpa ainda seria da

mulher, que ndo foi habil o suficiente para convencé-lo.

2.6 — As mulheres por tras das poderosas

Nas matérias que se dedicam as trajetorias de mulheres poderosas, como “As
licdes das presidentes”, de Veja, e “Elas querem o topo”, de Epoca, as executivas sdo
exaltadas por orguestrarem com maestria o cuidado da casa e dos filhos e a rotina de
trabalho. Entretanto, uma personagem fundamental para que esse balanco diario funcione
é mantida praticamente nas entrelinhas dos discursos: a empregada domeéstica. Em um
universo de celebracdes da emancipagdo feminina, em que a mulher teria chegado as mais

altas posi¢oes na sociedade, um enorme contingente de trabalhadoras invisiveis tem um
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género certo. Segundo dados do IBGE, 92% dos trabalhadores domésticos sdo mulheres.
Dessas, 61% sdo negras. O setor representa uma fatia de 15,5% da populacdo
economicamente ativa feminina, ficando atras apenas da categoria educacgdo, salde e
servigos sociais (17%) como a que mais emprega mulheres no pais. A atividade € marcada
pela precariedade: a maioria (68,8%) dos trabalhadores domeésticas/os ndo possui carteira
assinada (BRASIL, 2013).

Quando mencionadas, nos discursos analisados, as empregadas e babas sdo
apresentadas como apenas um detalhe dentro daquela rotina. O verdadeiro diferencial
para o sucesso € a forca interior das mulheres poderosas e sua disposicdo para vencer
desafios. Como no caso de Leila Melo, diretora juridica do Itad-Unibanco, entrevistada
por Epoca para “Elas querem o topo”. Para Leila, o verdadeiro segredo para ter
conseguido conciliar a carreira em ascensdo com a maternidade de dois meninos foi a

capacidade de “nao desistir’:

Leila diz que contou com a flexibilidade da empresa e o apoio do marido, que
saia mais cedo do trabalho para ficar com as criangas. Mesmo assim, houve
momentos em que achou que ndo conseguiria. Mas persistiu. Leila recebeu a
noticia de uma de suas promoc¢Bes um més depois de voltar da primeira
licenca-maternidade. J4 estava gravida do segundo filho. “Nédo queria
acreditar no resultado do exame. Tinha vergonha do que as pessoas
pensariam”, diz Leila. Ela enfrentou anos de pouco sono por causa das
criancas e da carga de trabalho. Mesmo com babda, motorista e parentes que
ajudaram a cuidar de André, hoje com 11 anos, e Fernando, de 9. Ela
conseguiu conciliar a vida de mée de dois meninos com uma carreira em
ascensdo (BUSCATO, 2014, p. 62).

Em “As ligdes das presidentes”, Veja cita as trabalhadoras domésticas apenas em
uma das oito historias, a de Maria Laura Santos, diretora-geral da Estée Lauder no Brasil.
Elas sdo descritas como um facilitador — e ndo como partes de uma estrutura
fundamental — para o crescimento da carreira da executiva. Ela recebeu uma promocéo
logo apos voltar da licenga-maternidade. Nas palavras da revista: “Sem uma boa estrutura
doméstica — babda, motorista e empregada —, teria sido muito mais sacrificante”.

Em outros casos, as empregadas domésticas nem mesmo aparecem no discurso
das revistas analisadas. Mesmo quando as mulheres trabalham 14 horas por dia e sdo
excelentes mées e donas de casa. E o caso de Andrea Alvares, presidente da divisdo de
bebidas da PepsiCo Brasil, divorciada e mae de trés filhos, uma das entrevistadas por Veja

na matéria “As ligoes das presidentes”. “Nunca deixei de lado meu sonho de uma carreira
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mais desafiadora por ser mae”, afirma a executiva. A razao para o sucesso na conciliagao
entre a maternidade e o trabalho estaria “em seu passado como bailarina classica o
aprendizado para ter a flexibilidade e a disciplina que a dupla jornada exige”. Andrea é

uma chefona e uma mae dedicada:

Ela faz questdo de estar presente na apresentagéo de fim de ano na escola, nas
consultas ao pediatra e nas festinhas de aniversério das criangas. Esses sdo
eventos ndo negociaveis. Algumas reunides de trabalho também séo
prioridade. Quando agendadas na mesma data dos compromissos pessoais,
entra em campo a tal flexibilidade. Certa vez, Andrea tinha uma apresentacéo
de seu filho em S8o Paulo cuja data coincidia com a de um encontro
profissional de trés dias em Nova York. “Como eu sabia que as reunides
iniciais eram as mais importantes, dediquei-me intensamente ao trabalho no
primeiro dia e, a noite, peguei um voo para o Brasil. No dia seguinte, as 11h30,
eu estava sentada na sala de aula assistindo a apresentagdo de meu filho”,
conta ela. “Se eu fosse buscar a perfeigdo, ndo teria conseguido cumprir as
duas atividades. Mas tudo é possivel quando se priorizam a organizacdo, o
equilibrio e a disciplina” (GIANINIL 2012, p. 87).

Alguns aspectos ndo sdo abordados no discurso da revista. Mais do que a
flexibilidade de bailarina, a presidente provavelmente conta com babas e empregadas
domésticas — ou ao menos ajuda familiar — para cuidar dos filhos quando as reunides
de trabalho sdo prioridade. Além disso, nem todas as mulheres contam com um ambiente
profissional que Ihes garanta a mesma mobilidade e os mesmos recursos de Andrea, que
pode pegar um voo internacional para assistir a uma apresentacao da escola do filho. O
papel da empresa na viabilizacdo de uma maternidade presente aparece, mas ndo como
algo fundamental: “Claro que ajuda quando se trabalha em uma empresa que permite as
mulheres adotar horarios flexiveis e home office durante as fases iniciais da vida dos
filhos” (idem, p. 87; grifo meu).

Ehrenreich e Hochschild (2003) tratam da invisibilidade das empregadas
domésticas em sua pesquisa sobre 0 movimento crescente de migracdo de mulheres
pobres do terceiro mundo para serem babas e empregadas nos Estados Unidos e na
Europa. Apesar de esses paises ndo terem uma tradi¢do de trabalhadoras domesticas, a
ascensdo feminina na carreira e a falta de uma estrutura de creches publicas — inexistente
nos Estados Unidos, insuficiente na Europa — tém feito com que o cuidado com as
criancas e com a casa seja delegado a outras mulheres: as imigrantes. Elas deixam os
paises natais para fugir da pobreza ou buscar melhores oportunidades de trabalho. Mas,

apesar da presenca fundamental dessas mulheres para a viabilizacdo das carreiras das
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mulheres de classe média e alta, elas permanecem invisiveis, enquanto as executivas sao
convocadas a corresponder ao modelo de poderosas, coordenando as diversas esferas

sozinhas, com alta performance.

Além disso, prosperas mulheres de carreira cada vez mais atingem seu status,
ndo através do tempo livre, como provavelmente acontecia ha um século, mas
aparentemente "dando conta de tudo™ — produzindo uma carreira em tempo
integral, filhos bem-criados, um marido feliz e uma casa bem cuidada. Para
manter essa ilusdo, empregadas domésticas e babas deixam a casa perfeita,
ddo comida e banho as criangas, cozinham e fazem a limpeza —
desaparecendo  milagrosamente em seguida® (EHRENREICH &
HOCHSCHILD, 2003, p. 24).

As autoras ressaltam que esse arranjo aparentemente une as mulheres de classe
média/alta dos Estados Unidos e Europa as imigrantes pobres do Terceiro Mundo sob um
interesse mutuo. Entretanto, ndo do modo que a segunda onda feminista imaginou: como
irmas e aliadas, enfrentando dificuldades semelhantes para atingir os mesmos objetivos.
Ao inveés disso, essas mulheres se posicionam em lados opostos: patroa e domestica, chefe
e empregada, com um abismo de privilégios e oportunidades entre elas.

Portanto, quando a mulher poderosa ¢é eleita por esses discursos como simbolo do
sucesso do movimento feminista, é preciso problematizar a abrangéncia das conquistas
exaltadas pela midia. De fato, dentre as revisdes propostas pelo pds-feminismo a partir da
década de 1980, estd o questionamento da categoria “sujeito feminino” como entidade
estavel e evidente. As teorias feministas pds-coloniais rejeitam as reivindicagoes
representacionais da segunda onda feminista, em sua luta pela libertacdo da categoria
mulheres, que abrangeria todo 0 mundo e suas diferentes realidades. Refletindo sobre a
mulher oprimida do Terceiro Mundo, as feministas pds-coloniais se perguntam: teria sido
o feminismo de segunda onda um movimento europeu-americano de jovens brancas de
classe meédia, que encararam as proprias demandas como universais? (MCROBBIE,
2006).

As revistas analisadas, ao se aproximarem das correntes pos-feministas referentes

a nogdo de Girl Power, tornam-se porta-vozes de um feminismo midiatico

%8 “Furthermore, affluent careerwomen increasingly earn their status not through leisure, as they might have
a century ago, but by apparently “doing it all” — producing a full-time career, thriving children, a
contentend spouse, and a well-managed home. In order to preserve this illusion, domestic workers and
nannies make the house hotel-room perfect, feed and bathe the children, cook and clean up — and then
magically fade from sight.” Traducéo minha.
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mercadologico, que vé no empoderamento psicolégico da classe média e alta a
emancipacdo para a categoria generalizada de mulheres. O sucesso das chefonas seria
assim a prova de que todas as mulheres venceram, enquanto muitas seguem enfrentando
situacOes de opressao, pobreza e violéncia em diferentes contextos socioculturais.

A concepcdo de poder para Foucault (1987) nos da instrumentos para
compreender a complexidade dessa realidade social. Para o filésofo, ndo se deve trata-lo
como uma entidade unitéria, estavel e unidirecional, e sim na sua dimens&o microfisica,
um poder que Sse exerce e nao que se possui, que atravessa as relagdes sociais produzindo
estados de dominacao e resisténcias. Ou seja, dividir o mundo simplesmente entre uma
construcdo binéria de dominantes e dominados — patriarcado e mulheres oprimidas —
seria ignorar a complexidade das relagfes de poder estabelecidas por esses fluxos. Um
mesmo individuo pode, ao mesmo tempo, dominar e ser dominado. Assim, as mulheres
poderosas sofrem desigualdades devido ao seu género, mas também exercem dominacgéo
sobre outras mulheres, as empregadas domésticas invisiveis, que sdo fundamentais para
a construcao do seu status de mulheres bem-sucedidas. Aqui, as intersec¢des identitérias
propostas pelos Estudos Culturais (HALL, 2005), com a introducdo de fatores raciais e
de classe, além do género, como categorias de analise, tornam-se fundamentais para o
entendimento dessas relagdes.

As empregadas domésticas sdo, em sua maioria, mulheres, negras e pobres, um
conjunto de caracteristicas que ndo podem ser tratadas isoladamente para o entendimento
de seu lugar de desigualdade e para a proposicdo de um feminismo em busca da justica
social. A categoria sofre com os rancos do Brasil escravocrata, enfrentando o racismo, a
segregacdo e a preferéncia por praticas de apadrinhamento em detrimento de relacdes
formais de trabalho. A desvalorizacdo desse tipo de servigo foi um dos pontos tratados

pelo Relatorio Anual Socioecondmico da Mulher (Raseam) em 2013:

O trabalho doméstico remunerado é uma ocupacdo historicamente marcada
pelo papel tradicional feminino, o que acarreta sua desvalorizagdo e pouco
prestigio na sociedade. Esta caracteristica pode ser percebida nas leis de
protecdo ao trabalho. Apenas no ano de 2013 estendeu-se as/aos
trabalhadoras/es domésticas/es os direitos garantidos aos demais por meio da
aprovacgédo da emenda constitucional, embora sua regulamentacdo ainda esteja
no Congresso Nacional. O trabalho doméstico é marcado pela precariedade: a
maioria (68,8%) das/os trabalhadoras/es domésticas/os ndo possui carteira
assinada (BRASIL, 2013, p. 59).
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Além disso, Ehrenreich e Hochschild (2003) ressaltam que ndo se pode ver a
relagdo entre patroas e empregadas como um simples encontro de necessidades entre as
que precisam de ajuda em casa por conta da carreira e as que necessitam trabalhar como
empregadas domésticas. Além de lembrar a funcdo do Estado em prover um servico
eficiente de creches publicas, as autoras afirmam que tratar essa situacdo como um
simples arranjo entre mulheres omite o papel fundamental do homem. Para elas, a
presenca das babas e empregadas, mais do que permitir que a mulher bem-sucedida
trabalhe, garante que o homem de negdcios continue evitando a dupla jornada.

Esse argumento fica evidente em uma analise da capa da revista Veja ap6s a
aprovacéo da PEC 66/2013, conhecida como PEC das domésticas. A proposta de emenda
constitucional, promulgada em 02 de abril de 2013, estende aos trabalhadores domésticos
(empregadas, babas, motoristas, jardineiros) direitos ha muito conquistados pelos
brasileiros, como a delimitacéo da jornada de 8 horas diarias, pagamento de horas extras,
salario-minimo, férias proporcionais, adicional noturno e FGTS. A Veja de 03 de abril
trouxe na capa um homem de camisa social, gravata e avental, lavando um prato na pia
da cozinha (VEJA, 2013). O executivo de expressao contrariada ilustrava a chamada
apocaliptica “Vocé amanha” (FIG. 13). A escolha da imagem mostra que o efeito colateral
mais danoso e preocupante da possivel extin¢do da categoria de empregada doméstica,
devido ao aumento dos custos do servigo provocado pelas exigéncias da lei, seria que o

homem passasse a ter que realizar o trabalho do lar.

Figura 13: Capa de Veja, ed. 2315, 03 abr. 2013

Mesmo quando a insercdo masculina na rotina da casa é celebrada e incentivada
na matéria “Homens ao lar” (GONZALEZ, 2013), da edi¢io de maio de 2013 da revista
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Tpm®®, hd uma tendéncia & feminizagdo dos personagens. A reportagem apresenta “caras
que ndo sé encaram cuidar da casa e da familia, mas encontram prazer nessas atividades”.
Apesar de anunciar “um novo tipo de homem?”, a reportagem conta com trés entrevistados
que fazem parte de um grupo bastante especifico: integrantes da classe média paulistana,
com profissdes ligadas ao universo artistico.

O ator Milhem Cortaz, de 40 anos, foi o responsavel por todos os detalhes da
reforma de sua casa e divide com a mulher a responsabilidade pelos cuidados com a filha
de cinco anos: “na cria¢do da pequena, ‘ajudar’ ndo ¢ um verbo que se encaixe” (idem, p.
50). O diretor de arte Fabricio Kassick, de 33 anos, chegou chorando ao trabalho apés a
licenca-paternidade e um més de férias ao lado da filha recém-nascida, aprendeu a
costurar ¢ fica com o bebé antes do trabalho e aos sabados, “para que a mulher possa
dormir um pouco mais ou fazer algo sozinha” (idem, p. 51). Entretanto, € esposa que dara
uma pausa de um ano no emprego para cuidar da filha em tempo integral. Ja 0 musico
Daniel Belezza se ocupa de todo o servico doméstico, como lavar as roupas, cozinhar e
preparar a marmita da esposa, devido ao seu horario de trabalho flexivel. “Acho que, se
a gente tivesse um filho hoje, a Marcella teria a licenca de cinco dias ¢ eu a de seis meses”,
afirma (idem, p. 52).

Apesar de a matéria mostrar que os homens também podem realizar trabalhos
domeésticos e se sentirem satisfeitos com essa rotina, 0s personagens entrevistados foram
caracterizados, no ensaio fotografico que acompanha a reportagem, com acessorios
considerados femininos: brincos grandes, vestidos e lengcos na cabeca. A escolha das
imagens reafirma a ideia de que sdao homens fazendo um “trabalho de mulher”. Assim,
percebe-se que até mesmo alguns discursos midiaticos com preocupacdo mais igualitaria
recorrem a estereotipos de género e mantém as estruturas de divisdo sexual do trabalho,

fazendo pequenos ajustes e concessdes ao invés de grandes revolugdes e transformaces.

% A Tpm é uma publicacdo feminina mensal da Trip Editora langada em 2001, com tiragem de 50 mil
exemplares e circulagdo nacional. De acordo com o site da editora, a proposta da revista ¢ seguir “na
contramdo do que prega a maioria das publicagdes femininas no pais, que a cada més repete receitas e
promessas sobre temas como beleza, sexo, relacionamentos e carreira. Com contetido inovador, a Tpm ndo
acredita em formulas prontas e mostra mulheres contemporaneas vivendo em um mundo real sem perder o
bom humor ¢ o jogo de cintura”. Fonte: http://www.tripeditora.com.br/marcas-trip/. Acesso em: 22/05/14.
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2.7 —Um outro modelo possivel?

A discussdo em torno da necessidade de equilibrio entre carreira e vida pessoal
poderia ser uma oportunidade para problematizar o modelo de trabalho atual para todos,
tanto mulheres quanto homens. Entretanto, as matérias analisadas caracterizam o anseio
por esse balangco como estritamente, ou ao menos principalmente, feminino. O éxito em
diversas areas é considerado essencial para uma vida bem-sucedida feminina. Além de
buscar o sucesso no trabalho, elas carregam praticamente sozinhas a responsabilidade
pelo casamento, pelos filhos e pela vida doméstica, e precisam corresponder aos exigentes
padrdes de beleza. A retdrica do equilibrio mascara ainda a exigéncia da performance
sem limites, incentivando a producédo de subjetividades ideais para 0 modelo capitalista
neoliberal.

Os discursos midiaticos tampouco contribuem para o debate em torno das
desigualdades de género, de classe e de raca, celebrando um mundo ilusério de igualdade
plena. Nesse cenério, cada mulher poderia utilizar seu poder interior para vencer em um
sistema meritocratico, inspirada por trajetorias individuais de sucesso.

As matérias ndo buscam desconstruir estere6tipos tradicionais de género e ampliar
0s debates em torno dos papeis masculinos e femininos na sociedade. Elas ficam nos
limites do “como fazer”, funcionando como manuais de autoajuda para que as mulheres
possam se adequar 0 maximo possivel as expectativas sociais.

Um argumento utilizado constantemente para reafirmar essas divisdes de género
é 0 da natureza. H&4 uma preocupacao em diversas matérias analisadas de classificar quais
0s modos de ser femininos e masculinos, apontando as semelhancgas e diferencas entre

essas duas categorias essenciais, conforme veremos no préximo capitulo.
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3 — Feminilidade poderosa

Na Europa dos séculos XV a XVII, um tipo de cal¢ado era moda entre as damas
da corte: os chopines, plataformas que podiam chegar a 50 centimetros de altura. O
objetivo deles ndo era dar mobilidade, mas elevar fisicamente as mulheres a uma posicéo
condizente com seu status social. Do alto, elas poderiam ser admiradas e reverenciadas
como o belo sexo. Se andassem nas ruas, também ndo sujariam seus caros vestidos em
meio ao lixo e ao esgoto, conservando sua pureza. Mas uma atividade tdo simples como
caminhar demandava o auxilio de criados para amparar cada passo das damas da nobreza,
equilibradas com dificuldade em seus sapatos especiais (BERGSTEIN, 2013).

Mais antigo ainda, o habito chinés de enfaixar os pés das meninas para modificar
a estrutura dos 0ssos e impedir seu crescimento também era uma marca de distin¢do de
classe. Surgida em 960 a.C. e proibida somente em 1912, a pratica teve origem entre as
classes mais altas, com o intuito de garantir para as filhas bons casamentos. Os pequenos
pés de 16tus eram sinais de que a mulher ndo teve que realizar trabalhos manuais, veio de
uma boa linhagem e estava pronta a servir seu marido. Na tradicdo chinesa, 0s pés
pequenos foram associados a sensualidade e a virtude, e a préatica passou a se difundir
também entre as classes mais baixas. Como as familias pobres ndo podiam abrir méo de
utilizar suas filhas como méo de obra, as camponesas com o0s pés enfaixados tinham que
trabalhar usando pequenas botas de trabalho (idem, 2013).

Se esses exemplos parecem extremos, Bergstein afirma que ha um tipo de sapato
contemporaneo que tem em comum com eles o convite que faz as mulheres a priorizar
estilo sobre mobilidade, em troca de distincdo social: o salto agulha. Ele surge apos a
Segunda Guerra Mundial, na Europa, e recebe o nome de stiletto (estilete, em portugués).
Sua invengdo sé foi possivel nesse periodo, tanto em termos praticos — o salto precisava
de metal para refor¢o, um material extremamente racionado durante a guerra — quanto
no campo simbolico. O calcado trazia novos ideais ligados a sensualidade, ao status e ao
luxo, em contraposi¢do ao sacrificio, a praticidade e a pobreza que caracterizaram 0s anos
de combate.

Nos anos do pos-guerra, hd um retorno macico das mulheres ao lar. Elas deixam
0s postos de trabalho ocupados durante o conflito e sdo chamadas a corresponder ao
modelo ideal da dona de casa feliz, restaurando a ordem social. O consumo de artigos de
moda, beleza e utensilios domésticos ganhou centralidade na midia, que vendia a ideia de

que a mulher poderia exercer seu poder no lar, experimentando um estilo de vida
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deslumbrante e invejavel (BERGSTEIN, 2013; COX, 2004 apud MACARIO, 2012).
Nesse contexto, os saltos agulha conferiam prestigio as mulheres de elevada posicéo

econdmica, que ndo precisavam se preocupar em trabalhar para sobreviver.

O salto agulha foi criado para ser um prazer, ndo uma utilidade: um sinal de
gue as mulheres nos anos pds-guerra podiam por os pés para cima e satisfazer
seus caprichos. (...) Rosie the Riveter baniu suas grosseiras anabelas de guerra,
enquanto sapatos mais finos, feitos com seda pintada 8 mao ou couro macio,
enchiam as paginas da Vogue. Delicados saltos altos permitiam que as
mulheres recuperassem a feminilidade sem suplantar os maridos: uma
distingdo tdo precisa e potencialmente instavel quanto os préprios sapatos
(BERGSTEIN, 2013, p. 78).

Os sapatos de salto alto tornaram-se, no imaginario social, um simbolo de
feminilidade. No imaginario construido pelo cinema, os stilettos foram associados a
sensualidade, a erotizacdo e ao poder feminino. Eles pretendiam comunicar uma
feminilidade mais sexual e independente, transformando o ato de andar sobre saltos
pontiagudos em uma representacdo de seducdo, observacao, desejo e até ameaca (COX,
2004 apud MACARIO, 2012).

Nos anos 1970, a segunda onda feminista criticou o salto agulha como icone do
padrdo de beleza que subjugava as mulheres. As restricdes de mobilidade que ele
provocava faziam com que elas ndo pudessem ser mais do que objetos decorativos,
voltadas para o olhar e para o prazer masculino (idem, ibidem).

Até entdo, o salto agulha aparecia associado a figura feminina no ambito da
domesticidade. A mulher de stiletto ndo trabalhava: podia dedicar-se integralmente as
frivolidades do consumo. Segundo Caroline Cox (ibidem), quando ela adentra de forma
mais macica o mercado de trabalho, na década de 1980, a executiva apresenta um visual
préximo ao masculino: terninhos, cores sébrias e sapatos baixos. O poder relacionado ao
salto alto era reservado ao campo da seducgéo e ao relacionamento amoroso.

Agora, narrativas midiaticas como as de Veja e Epoca trazem o salto alto como
simbolo imagético da nova mulher. Os stilettos invadem as capas das revistas, nos pés
das executivas e empresarias que estdo vencendo a guerra dos sexos. A poderosa move-
se com desenvoltura pelos espagos antes reservados aos homens: ela ndo sé trabalha, mas
almeja os cargos mais altos. Entretanto, ela ndo precisa mais se masculinizar. Seu poder
se concentra na ideia de que ela € capaz de fazer tudo o que o homem faz, e ainda de salto

alto. Nao existem mais obstaculos de mobilidade: a feminilidade poderosa equilibra com
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maestria 0s atributos tradicionais da beleza e da seducdo com as demandas de
performance do universo profissional.

Neste capitulo, serdo discutidas as caracteristicas que constituem a feminilidade
da poderosa nos discursos de Veja e Epoca, em trés aspectos principais: as emocdes, a
beleza e a sexualidade. A partir de concepcdes essencialistas de identidade, essas
narrativas midiaticas reforcam estere6tipos do que é ser mulher no mundo

contemporaneo.

3.1 — Género: uma construcao social

Todo mundo concorda em que ha fémeas na espécie humana; constituem,
hoje, como outrora, mais ou menos a metade da humanidade; e contudo
dizem-nos que a feminilidade “corre perigo”; e exortam-nos: “Sejam
mulheres, permanegam mulheres, tornem-se mulheres.” Todo ser humano do
sexo feminino ndo é, portanto, necessariamente mulher; cumpre-lhe participar
dessa realidade misteriosa e ameagada que é a feminilidade (BEAUVOIR,
1970, p. 7).

Escrito por Simone de Beauvoir no final da década de 1940, esse trecho conserva
sua atualidade. H& um consenso entre os discursos jornalisticos analisados nesta
dissertacdo de que as mulheres ocuparam permanentemente 0s espacos considerados
masculinos. Elas invadiram o mundo do trabalho, estabelecendo-se em cargos
estratégicos que até entdo eram reservados aos homens. Entretanto, essas matérias deixam
claro que, para que essas conquistas sejam validadas socialmente, é fundamental que elas
permanecam mulheres, ou seja, apresentem determinadas caracteristicas correspondentes
ao modelo tradicional de feminilidade.

Ao escrever o livro O segundo sexo, Beauvoir pretendia denunciar de que forma
a visao que a sociedade tinha sobre a identidade feminina as aprisionava a um lugar
subalterno, encerrado no espago doméstico e na vivéncia do casamento e da maternidade.
Esses papéis pareciam imutaveis justamente porque eram vistos como naturais, parte da
esséncia feminina.

Questionando as visdes da época vigentes nos campos da biologia, da psicanalise
e do materialismo histdrico, a filésofa mostrou que o género é uma construgéo cultural: a
mulher é socializada de forma a apresentar comportamentos ligados a expressao da
fragilidade e da sensibilidade. Ela é criada para exercer 0s papéis de mée e de esposa,

considerados suas unicas vocagfes. N@o lhe sdo dadas oportunidades de desenvolver
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aptiddes mais ligadas ao mundo do trabalho, como o raciocinio l6gico-matematico, e de
desenvolver caracteristicas consideradas masculinas, como a assertividade e a
objetividade. A conclusdo de Beauvoir € que considerar o género como imutavel serve
diretamente a manutencéo das estruturas de poder.

A obra de Beauvoir revolucionou a época, sendo a principal influéncia tedrica
para o feminismo de segunda onda, que buscou libertar as mulheres do sistema de
dominacdo estabelecido no interior da cultura — o patriarcado. Entretanto, suas
afirmacdes conservam um binarismo que orientou a politica do movimento: a divisdo
entre sexo e género. O primeiro seria natural e o segundo, sua expressao moldada pela
cultura. Sendo assim, o mundo seria orientado por uma matriz heterossexual, dividido
entre homens e mulheres, os sexos “naturais”: para esses dados ndo haveria
questionamento possivel, ou se nasce homem, ou mulher.

Nos anos 2000, a filésofa norte-americana Judith Butler (2003) refuta essa ideia
de uma naturalidade pré-discursiva. Ela extrapola o argumento de Beauvoir de que o0
género é formado no interior da cultura e afirma que o proprio sexo também seria
construido socialmente. O prdprio ato de nomear um bebé, ao nascer, como “menina” ou
“menino”, imbuindo a essas identidades um conjunto de significados, revela que a
constituicdo corporal ocorre no interior do discurso, atravessada por fluxos de poder.
Butler ndo nega a materialidade da carne, mas ressalta que as caracteristicas fisicas ndo
tém sentido em si; o corpo é modelado, interpretado e produzido em sistemas culturais,
ele € “generificado” desde o inicio de sua existéncia.

O processo de subjetivacdo se daria pelo ato de assumir identidades sexuadas e
generificadas que sdo construidas para os sujeitos (e, em certa medida, por eles) no
interior das estruturas de poder existentes. Sendo assim, o género nao ¢ algo que se “¢”,
e sim algo que se “faz”; uma sequéncia de atos. Para Butler, ele € performativo, ou seja,
construido discursivamente, por meio da repeticdo de atos, gestos e signos que se
inscrevem nos corpos, constituindo socialmente os sujeitos. Sua marca sobre a superficie
corporal produz uma identidade que é apresentada como estavel. E a reificacio das
normas de género a partir da repeticdo dessas performances que produz as fic¢Oes sociais
de um sexo natural, de uma “mulher real”. Na proxima se¢éo, analiso de que forma as

narrativas sobre o feminino se estruturam nas revistas analisadas.
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3.2 — O retorno a esséncia feminina

Em dezembro de 2013, a revista Epoca dedicou sua capa & discussdo de possiveis
solugdes para um problema “caracteristico do século XXI”: o embate entre a ala
masculina e a feminina nas empresas. No titulo, referéncias bélicas: “Homens e mulheres:
a guerra dos sexos no trabalho”. De bragos cruzados, trajando roupas elegantes e de costas
um para o outro, um executivo e uma executiva representam a ideia da competicdo entre
géneros. Os dois trazem sorrisos desafiadores, mas somente ele faz contato visual direto

com o leitor; ela tem um olhar levemente perdido, para o horizonte (FIG. 14).

REVOLTADALULU 2 IMAG GOPA | EXCLUSIVO
Oaplcativoem que E Atragédia do Inditos desvendam
otas a0s homens domproviss do dorgs Amado

Figura 14: Capa de Epoca, ed. 810, 02 dez. 2013

O gancho para a matéria foi o langamento de Trabalhando juntos®®, novo livro de
John Gray, autor do grande sucesso de autoajuda Homens séo de Marte, mulheres sdo de
Vénus. O best-seller publicado em 1992 vendeu 50 milhGes de exemplares e fez de Gray
um consultor sobre relacionamentos. O escritor viajou 0 mundo dando palestras sobre
como superar as diferencas entre 0s sexos no terreno amoroso. Faltava agora responder a
outra pergunta: como lidar com modos de ser tdo distintos entre homens e mulheres no
trabalho, “um local em que o amor provavelmente ndo estard presente para alinhar as
orbitas de Marte e Vénus?” (OLIVEIRA, 2013, p. 84).

O novo livro teria sido resultado de 25 anos de pesquisas, conduzidas por Gray e
pela consultora Barbara Annis, especializada em resolver conflitos entre géneros em
governos e grandes empresas. A dupla teria entrevistado 100 mil funcionéarios de 75

grandes empresas no mundo todo, chegando a conclusdo de que homens e mulheres

60 O livro foi lancado no Brasil pela editora Paralela em 2013.
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sempre serdao diferentes um do outro. Os principais “pontos cegos” que atrapalhariam o
relacionamento profissional estariam prestes a ser divididos com os leitores de Epoca, em
mais um exemplar caracteristico do “jornalismo de autoajuda” (FREIRE FILHO, 2011a).
Os oito principais motivos para desentendimentos sao esmiucados na reportagem
por meio de boxes explicativos, que se alternam entre as caracteristicas femininas (com
detalhes na cor vermelha) e masculinas (em azul). Os problemas séo: elas falam demais;
eles ndo ouvem as mulheres; elas querem mudar os homens; eles tém medo de falar com
elas; elas se sentem excluidas; eles ndo valorizam as mulheres; elas sdo muito emotivas;
eles sdo insensiveis. Cada box traz duas colunas: “porque da errado” e “como resolver”.
A chave para superar esses obstaculos, seqgundo Epoca, é conhecer as diferencas
entre a mente masculina e a feminina, desenvolvendo o que Gray e Annis chamam de
“inteligéncia de género”. Como explica a autora a Epoca, “quanto mais cedo
reconhecermos que meninos e meninas, homens e mulheres ndo séo iguais, mais cedo
passaremos a valorizar as diferencas e a encontrar a melhor relacdo de
complementaridade” (OLIVEIRA, 2013, p. 89). O objetivo ndo é exatamente mudar essas
caracteristicas — em alguns casos, seria até mesmo impossivel. Conhecé-las envolve
prever 0os comportamentos e adotar as melhores estratégias para evitar e para solucionar

desavencas. Por exemplo, mulheres sdo emotivas e homens sdo insensiveis, entao:

As mulheres tendem a expressar suas experiéncias, alegrias e frustracdes com
mais frequéncia que os homens. Eles ndo entendem o comportamento delas.
SO baixam a guarda quando estdo muito estressados ou sob pressdo. Os
homens tém de entender que, para as mulheres, expressar 0s sentimentos ¢ um
caminho para encontrar uma solucéo. Elas precisam respeitar o siléncio deles,
que faz parte da natureza masculina. Eles também sentem, mas ndo
demonstram (idem, p. 91).

A preocupacdo em demarcar quais seriam as atitudes, emog0es e formas de ser
masculinas e femininas no mundo do trabalho também € um topico frequente nas edi¢es
de Vocé S/A Edicéo para Mulheres. Mesmo que a matéria ndo seja orientada a discutir as
diferencas entre géneros, esse tema surge o tempo todo no discurso da revista, na opinido
dos especialistas e na fala das entrevistadas: “O masculino ¢ objetivo, direto, certeiro e
rapido. O feminino ¢ contemplativo, analitico na visdo do todo e profundo” (GIARDINO,
2010, p. 35); “Nao ha como negar que as mulheres tém um estilo diferente dos homens.
Por natureza, somos mais colaborativas e gostamos de conversar sobre nossa familia”

(SALOMONE, 2011, p. 36); “E um comportamento inerente a elas, porque sdo assim
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com os filhos, com a familia (...) somos valorizadas pela lideranca mais sensivel e
agregadora” (MIRANDA, 2010, p. 68).

Outra questdo abordada na matéria de Epoca € a dificuldade de comunicag&o.
Mulheres, naturalmente, segundo a revista, perguntam e conversam mais, e se queixam
de que os homens ndo lhes reservam a atencéo devida. O box “Elas falam demais” é o
primeiro da matéria, o que lhe confere grande destaque: a combinacéo do texto e da
imagem ocupam quase duas paginas. O caso de Isabella Maciel de S& e de Victor André
Oliveira, executivos que enfrentavam reunifes improdutivas e estressantes, ilustra a

questao:

Eram momentos de tensdo para os dois. Isabella gostava de falar muito e
discutir opinides. Isso as vezes estendia demais as conversas. Oliveira se diz
mais direto e objetivo e se sentia incomodado com o jeito da colega. “Quando
eu percebia, ja estava pensando e falando coisas desnecessarias”, diz Isabella.
Ele chegava a interrompé-la nas reunides. Ela interpretava isso como falta de
interesse em suas opinides (OLIVEIRA, 2013, p. 85).

A imagem que acompanha o box traz uma mulher rindo descontroladamente com
a boca aberta e os olhos cerrados — ha um sinal gréfico tipico das histérias em quadrinhos
para enfatizar a sensacao de barulho —, trajando uma roupa desalinhada, tocando o brago
de um homem que se encolhe, assustado, levando as méos ao rosto para se proteger. Ele
estd com os olhos fechados e uma expressao de sofrimento.

A dica de Epoca para resolver esse impasse é que as mulheres, no dia a dia,
respeitem o habito masculino de abreviar as questdes. Somente nas grandes decisdes eles
devem fazer um esforco e ouvir tudo o que elas tém a dizer.

O chamado a adequacéo ao estilo masculino também fica claro no box “Eles ndo
ouvem as mulheres”. Para a revista, “elas devem escolher o melhor momento para falar e
entender que, por mais que 0os homens tentem, ndo conseguirdo ser multitarefas como
elas” (OLIVEIRA, 2013, p. 87, grifo meu). Enquanto isso, eles “devem se policiar para
ndo deixa-las sem atencdo e fazer uma pausa, ainda que para explicar que conversardo
depois” (idem, ibidem). H4 um reforco de esteredtipos de género. As mulheres sdo
extremamente sensiveis: € mais importante que elas sintam que os colegas homens lhes
dao atencédo do que propriamente chegar objetivamente a uma resolugéo para sua questéo
de trabalho. A fragilidade feminina também levaria a problemas como eles tém medo de

falar com elas (temem que elas se ofendam ao receber feedbacks negativos) e eles ndo
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valorizam as mulheres (elas precisariam de elogios e reconhecimento a cada etapa do
trabalho).

Por outro lado, as mulheres seriam naturalmente multitarefas, o que justificaria a
cobranca pela alta performance em todas as areas de sua vida, discutida no segundo
capitulo. Essa questdo também aparece na revista Vocé S/A Edicdo para Mulheres. A
capacidade de fazer tudo ao mesmo tempo é reforgada constantemente como uma aptidao
feminina. Como descreve a reportagem de capa com a cantora lvete Sangalo: “tudo ao
mesmo tempo, tipico dessa baiana, artista, mée e empresaria, que se desdobra em muitas
para dar conta da agenda. Uma caracteristica feminina, digamos assim, a de tentar ser
onipresente” (PUGLIESI, 2011, p. 2).

A propria identidade feminina colocaria sobre a mulher a responsabilidade pela
questdo do equilibrio e por mudancas no mundo do trabalho. A espanhola Nuria
Chinchilla, especialista em trabalho e familia e diretora do Centro Internacional de
Trabalho e Familia do lese Business School, que concedeu uma entrevista a Vocé S/A
Edicdo para Mulheres, afirma que a responsabilidade de tornar as empresas mais
flexiveis, permitindo uma maior disponibilidade de seus empregados para a vivéncia em

familia, depende apenas da mulher.

Quando uma empresa decide se tornar familiarmente responsavel, ndo sao sé
as mulheres que ficam mais felizes — os homens também. Por que eles ndo
estariam felizes em sair mais cedo para jogar ténis ou futebol, conversar com
0s amigos, ficar mais junto dos filhos? S6 que essa mudanga cultural precisa
ocorrer pela mulher. E ela tem de ser uma mae, por estar mais legitimada a ter
flexibilidade em sua jornada. (...) Quando essa mudanca for posta em pratica
pelas mulheres, a porta se abrird e estara provado que o modelo serve para
gualquer um (NUNOMURA, 2011, p. 59).

A responsabilidade e o desejo de viver a paternidade de forma mais ampla e
presente ndo € sequer considerada pela especialista, que vé a mulher como a Unica
legitimada a lutar por horarios flexiveis. Além disso, somente a mae teria esse direito, ndo
uma funcionaria sem filhos, que possa ter questionamentos em relacdo ao modelo
empresarial vigente. Outro aspecto relevante é o fato de que os beneficios masculinos
apontados envolvem atividades de lazer como “jogar ténis ou futebol” e “conversar com
os amigos”, enquanto o tempo livre das mulheres seria exclusivamente dedicado a
familia. A convivéncia com os filhos seria para os homens um bonus, equiparado a pratica

de esportes e a sociabilidade. O editorial da edicdo corrobora a tese da entrevistada:
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“Como diz a espanhola Nuria Chinchilla (...), a mudanga precisa ocorrer por meio da
atitude da mulher” (DE MARI, 2011, p. 8).

Nas revistas analisadas, as caracteristicas “masculinas” e ‘“femininas” sdo
colocadas na ordem do natural e de forma totalizante (todos os homens e todas as
mulheres sdo assim). Em “Como fazer a trégua dos sexos”, a revista Epoca, fiel ao
compromisso jornalistico de apresentar “os dois lados” da questdo, traz o contraponto das
ciéncias sociais a visdo essencializante das identidades de género apresentada pelos
autores do livro de autoajuda. A especialista chamada para ratificar a concepg¢do do campo
é a sociologa Helena Hirata, diretora de pesquisa emérita do Centro Nacional da Pesquisa
Cientifica (CNRS), na Franca. Ela sustenta que “a historia, a cultura ¢ a sociedade
fabricam os conceitos de feminino e masculino” (OLIVEIRA, 2013, p. 90).

Apesar de apresentar esse outro ponto de vista, a revista deixa claro que concorda
com Gray e reforca as identidades de géneros como essencialistas e universais. Afinal, é
a partir dessa visdo que os boxes e conselhos sdo estruturados. Apds a exposi¢do da
socidloga, o argumento da natureza é retomado na matéria: “Gray reconhece a influéncia
da sociedade. Mas afirma que sempre havera diferencas entre homens e mulheres.
‘Questdes culturais podem suprimir, enfatizar ou exagerar essas tendéncias, mas elas
seguem existindo’, diz” (idem, ibidem).

A reportagem termina resolvendo os conflitos de forma orientada para a geracao
de lucro e para o aumento da performance no trabalho: homens e mulheres sao, sim,
essencialmente diferentes. Mas ndo importa, porque ambas as identidades podem ser
produtivas para 0 mercado. S6 é preciso maneja-las para minimizar os riscos e

potencializar as qualidades.

Os homens tendem a usar mais a parte do cérebro responsavel pelo raciocinio
I6gico, analitico e objetivo. As mulheres tendem a usar mais o lado
responsavel por um comportamento mais intuitivo, reflexivo e subjetivo. As
duas formas de pensar tém valor para qualquer empresa. Desenvolver a
“inteligéncia de género” no trabalho é uma maneira de aproveita-las sem que
Marte e Vé&nus entrem em choque (OLIVEIRA, 2013, p. 90).

Ao trazer a perspectiva de género para o estudo da comunicacao organizacional,
Dennis Mumby (1996) ressalta que os papéis de homens e mulheres ndo sdo externos ao
ambiente corporativo e nem mesmo surgem adicionados a um quadro social neutro ou

natural. Eles seriam uma parte integrante da propria estrutura da firma, que teria suas
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rotinas, concessoes e interdi¢des fortemente demarcadas de acordo com as expectativas
socais relacionadas ao masculino e ao feminino. Como as empresas sdo locais de
articulacdo de uma série de experiéncias e relacdes de dominacdo e de resisténcia, a
sistematica das praticas organizacionais engendra discursos que, ao atribuirem sentido ao
mundo material da companhia, constroem e reproduzem identidades de género.

Para Mumby, o olhar naturalizado sobre as identidades femininas e masculinas
traz diversos problemas para o entendimento das relagdes entre género e trabalho. Um
deles é perpetuar estere6tipos, impedindo que, por exemplo, mulheres sejam reconhecidas
como capazes de desempenhar tarefas fora do aparato da feminilidade, com habilidades
relacionadas ao célculo e a estratégia.

Outro risco seria entender essas interacdes sob uma perspectiva meramente
instrumental, ja que padrdes de comportamento passam a ser observados como variaveis
para a estabilidade do ambiente organizacional, devendo, portanto, tornar-se aliados da
alta performance. Essa visdo ndo ofereceria caminhos para a transformacdo da
desigualdade entre homens e mulheres: o foco seria o incentivo da autorrealizacdo de
subjetividades individuais, obedecendo aos interesses do mercado. Assim, a naturalizacédo
das identidades de género aparece nos discursos organizacionais e midiaticos alinhada
aos valores e interesses hegemonicos na realidade social (LANA & LEAL, 2014).

No discurso de naturalizagdo da identidade feminina, é proeminente a abordagem
do campo das emocdes. Mulheres seriam mais sensiveis e vulneraveis as oscilacfes
afetivas, o que é frequentemente utilizado para legitimar seus papéis sociais tradicionais.
Assim, concepgdes sobre os sentimentos estdo atreladas a representacdes de género no

imaginario cultural.

3.3 — Emocgdes, sociedade e midia

Na cultura ocidental, as mulheres tém sido definidas, historicamente, como seres
emocionais. Tanto os sentimentos quanto o sexo feminino sdo considerados, No senso
comum e em parte do pensamento cientifico, como entidades naturais, portanto caoticas,
irracionais e potencialmente perigosas. Uma retdrica do controle acompanha o discurso
sobre as emoc0es: elas devem ser manejadas e instrumentalizadas, subordinadas aos
designios da razdo. As mulheres representariam riscos a ordem social por serem menos
racionais que os homens. Diversos discursos, como o da medicina e o da psicologia,

dedicaram-se a normatizar as condutas femininas, estabelecendo distingdes entre a
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feminilidade ideal, ligada a caracteristicas como sensibilidade, mansidao e passividade, e
a patoldgica, relacionada a loucura e & histeria (LUTZ, 1990).

Portanto, para analisar a forma como as identidades femininas sdo representadas
na midia, é fundamental compreender de que forma a sociedade entende a dimensao
emocional da existéncia. Rezende e Coelho (2010) ressaltam que, na visao moderna
ocidental, as emocGes sdo fendbmenos comuns e naturais a todos os seres humanos, com
poucas ou nenhuma marca das culturas nas quais as pessoas estao inseridas.

No campo das ciéncias sociais, as emogdes tiveram, historicamente, uma atencao
secundaria. Elas eram consideradas fatos psicobiologicos, dados como naturais e
modificados até certo ponto pela socializacdo em uma cultura especifica. Além disso,
eram vistas como fend6menos subjetivos. Mesmo que a sociedade regulasse, de certa
forma, sua expressdo, as paix6es consistiriam em fatos individuais e particulares; seriam,
portanto, objeto de estudo da psicologia. Essa nocdo passa a ser refutada quando, nos anos
1980, as proprias ideias de pessoa e de identidade passam a ser entendidas como
construcgdes culturais. Nesse contexto, 0os sentimentos tornam-se objetos de estudo de
areas como a sociologia e a antropologia, por seu papel enquanto mediadores e produtores
da experiéncia subjetiva (FREIRE FILHO, 2013; REZENDE & COELHO, 2010).

A convicgdo de que os sentimentos tém uma natureza universal faz parte do
senso comum ocidental, que os considera um aspecto da natureza humana
marcado pelas ideias de “esséncia” — no sentido de uma universalidade
invaridvel — e “singularidade” — como algo que provém espontaneamente
do intimo de cada um. Fazer uma “antropologia das emog¢des” € colocar em
Xeque essas convicgdes, tratando-as como “representagdes” de uma dada
sociedade, construir as emog¢des como um objeto das ciéncias sociais é inseri-
las no rol daquelas dimensdes da experiéncia humana as quais, apesar de
concebidas pelo senso comum como “naturais” e “individuais” — a exemplo
da sexualidade, do corpo, da saude e da doenca etc. — estdo muito longe de
serem refratérias & acdo da sociedade e da cultura (REZENDE & COELHO,
2010, p. 12).

Na perspectiva das ciéncias sociais, as emogfes sdo vistas como fendmenos
construidos socialmente. Se ha um aparato bioldgico e psiquico comum a espécie
humana, as percepcdes sobre ele sdo mediadas pela linguagem, o que produz experiéncias
corporais e psicologicas que variam conforme a cultura. Desde a infancia, os individuos
aprendem as formas consideradas corretas de sentir e expressar sentimentos. Portanto, é
dificil pensar em um estado inicial de emocao pura, vivenciada de forma completamente

esponténea. O que acontece é uma internalizacdo desse aprendizado afetivo, que deixa de
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ser percebido como fruto de intervencgdes extrinsecas. Em certas situacoes, esse controle
externo fica mais explicito e as pessoas se sentem compelidas a demonstrar suas
sensacBes de determinada maneira, de acordo com a gramatica afetiva exigida pelo
contexto social. Em outros, essa estrutura fica menos evidente, e os individuos creem na
voluntariedade de suas emocdes.

Abu-Loghod e Lutz (1990 apud REZENDE & COELHO, 2010) propdem uma
perspectiva contextualista para entender as préticas afetivas. Inspiradas pela teoria de
Michel Foucault do discurso enquanto formador da realidade social (e ndo apenas como
uma representacdo dela), as autoras afirmam que a emocdo seria ndo sO construida
historica e socialmente, mas sequer existiria fora de um ambiente especifico, com seu
conjunto de normas.

lllouz (2011) exemplifica como as emocgdes devem ser entendidas
situacionalmente, de acordo com o contexto social e cultural em que estdo inseridas. Uma
mesma frase (“vocé se atrasou de novo’’) pode ser capaz de provocar sentimentos distintos
dependendo de quem ¢ o interlocutor. Se for o chefe, vergonha; um colega, raiva; um
filho, culpa.

E nesse sentido que Sodré (2006) afirma que a relacdo comunicativa entre sujeitos
é permeada pelo que ele chama de estratégias sensiveis, 0s jogos de vinculagao dos atos
discursivos as relacdes de localizagdo e afetacdo dos sujeitos, no interior da linguagem.
Em cada contexto de interacdo estd em jogo a seguinte questdo: quem é, para mim, este
outro com quem eu falo? A resposta a essa pergunta pode alterar completamente a forma
como o contetdo transmitido € apreendido e vivenciado pelos interlocutores na dimensao
do sensivel.

Essa abordagem contextualista permite pensar a partir de uma micropolitica das
emocdes, ou seja, da capacidade que elas ttm de dramatizar, reforcar ou alterar as
macrorrelacfes sociais das quais emerge a experiéncia emocional individual. Assim, 0s
sentimentos seriam necessariamente perpassados por relacdes de poder, concepcdes de
moralidade e demarcacgdes de fronteiras entre grupos sociais (REZENDE & COELHO,
2010). E nesse sentido que a construgdo cultural das emogdes reforca as estruturas que
produzem uma hierarquizacdo entre os géneros na sociedade. A divisdo entre 0s papéis
masculinos e femininos se baseia em uma cultura afetiva que determina quais séo as
caracteristicas de cada um dos sexos. Dos homens, € esperada a coragem, a racionalidade
fria e a agressividade disciplinada. Ja as mulheres precisam demonstrar bondade,
compaixao e otimismo (ILLOUZ, 2011).
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E a partir da reproducdo dessa cultura emocional que essas distincdes se
constroem e se mantém. Dentro da hierarquia social, a racionalidade fria é considerada
mais confidvel, objetiva e profissional do que a sensibilidade feminina, reservada ao
dominio do lar®. Isso tanto se deve a forma de distingdo entre os papéis de homens e
mulheres quanto ajuda a estrutura-los: os homens seguem sendo vistos como detentores
da objetividade desejada no mundo publico e as mulheres, como seres ddceis, ideais para
a maternidade e para os arranjos domésticos. Os sentimentos, portanto, sdo organizados
de maneira hierarquica na cultura, ajudando implicitamente a arquitetar os arranjos
sociais e os papéis de género a eles relacionados.

A construgdo da subjetividade feminina passa pela retérica do controle das
emoc0es, tanto na dimensao da autogestao quanto na necessidade de uma geréncia externa
mais coercitiva (LUTZ, 1990). A proliferacdo de revistas e programas de televisao
voltados ao publico feminino se insere nessa pedagogia de comportamentos e de praticas
de sociabilidade direcionada as mulheres. Desde cedo, a menina é acompanhada por
discursos midiaticos que prometem ensina-la como agir e se portar a fim de se adequar
aos parametros sociais que a fardo se sentir incluida e desejada. Como afirma Freire Filho
(2013, p. 4), “ndo se pode subestimar a contribuicdo da midia para os processos de
classificacdo das experiéncias e das condutas emocionais como razoaveis ou perigosas,
saudaveis ou patologicas, produtivas ou ineficazes”.

H&, nos discursos midiaticos, um imperativo que conclama ao manejo das
emoc0es, para transforméa-las também em um tipo de capital. Nas novas configuracdes
do trabalho, a sensibilidade é também exaltada como uma vantagem competitiva, desde
que aplicada da maneira correta. Veremos a seguir de que forma os sentimentos

“femininos” tém sido enquadrados nas narrativas de Veja, Epoca e Vocé S/A.

61 Segundo Sodré (2006), desde os pré-socraticos e estoicos, o Ocidente estabeleceu uma dicotomia entre
razdo e emogdo. O estoicismo tinha como ideal a ataraxia, ou imperturbabilidade da alma. Mais tarde, em
sua alegoria da caverna, Platdo afirmou que sem a luz (a raz8o), os homens vivem de sensagdes (sombras),
isto é, da mera aparéncia. Nao conhecem a verdade das coisas e nao se realizam como plenos sujeitos da
razdo e da linguagem. Esse discurso de dominio da racionalidade sobre a emogao perpassou diversos
momentos historicos. No século XVII, emergiu uma mentalidade quantificadora da razdo instrumental,
devido as mudancas no modo de produgdo econdmica e do lugar primordial assumido pela ciéncia. Com o
advento do Iluminismo, tornou-se predominante uma visdo racional-materialista do mundo, que exigia o
controle das paixdes. Elas eram vistas como desmedidas socialmente indesejaveis. Nesse contexto,
Descartes prega o controle das “inclinagdes animais” (as paixdes) por meio da razdo e da vontade. No
pensamento kantiano, cujo programa basico é o estudo da raz&o, o ideal moral é atingir a insensibilidade
(apatheia), sem o radicalismo da ataraxia estoica. O filésofo admite a manutencdo dos sentimentos
espirituais: o belo, a amizade, o amor, a verdade. A partir do século XVII, no periodo romantico, ha uma
valorizacdo das paix0es, que passam a ser louvadas como esséncias indispensaveis a grandiosidade das
acOes. Entretanto, ainda é visivel a hegemonia da razéo na estruturagdo do pensamento moderno.
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3.4 — Talhadas para liderar: as emocdes femininas como poténcia

“As mulheres sdo comprovadamente mais sensiveis e emotivas do que os
homens.” Esse € o veredicto da matéria “As ligdes das presidentes”, de Veja (GIANINI,
2012, p. 88). A revista parte dessa tese para exortar as mulheres a serem mais resistentes
aos feedbacks negativos no trabalho. Primeiro, as leitoras sdo lembradas de que nédo estéo
mais no ambiente doméstico, portanto devem lidar com regras diferentes (“aceite criticas
— seu chefe ndo é seu marido”). Em seguida, Joanna Barsh, diretora da consultoria
McKinsey em Nova York e autora do livro Mulheres no Poder, reafirma as patologias
emocionais femininas, a0 mesmo tempo que ensina como superé-las, em prol de uma
atuagdo profissional mais produtiva: “Mesmo que as mulheres sejam mais depressivas e
sintam as emocdes com o dobro da intensidade dos homens, as criticas podem ajuda-las
a crescer € a melhorar um ponto cego em sua carreira” (idem, ibidem).

E consenso nas revistas analisadas a representacdo da mulher como um ser
emocional. Como vimos, as identidades de género aparecem de forma universalizante:
todas as mulheres sdo portadoras de uma esséncia da feminidade, um conjunto de formas
de ser e agir que definiriam a identidade feminina. A novidade que aparece nesses
discursos € uma valorizacdo da emotividade, ndo como uma caracteristica associada a
maternidade ou ao casamento, mas como um diferencial na carreira.

Se as mulheres foram confinadas durante séculos ao espaco privado, devido a sua
sensibilidade inerente, essa mesma natureza tem sido utilizada por exemplares do
jornalismo de revista brasileiro contemporéneo para justificar sua suposta ascensao
metedrica ao poder. A sensibilidade feminina passa a trazer qualidades e potencialidades
para 0 sucesso no mundo do trabalho. O trecho a seguir, da reportagem “Trabalho de
homem?”, de Vocé S/A Edi¢do para Mulheres, traz entrevistas com funcionarias da
Dupont, empresa do segmento quimico que tem 36% de mulheres em seu quadro de
funcionarios (mais da metade delas em cargos de lideranca), apesar do ramo de atuacéo

considerado masculino.

“Estive com um cliente que me disse: Nossa, uma mulher cuidando das
maquinas. Sabe que vocé cuida com muito mais carinho do que o rapaz que
fazia isto antes?”, conta Lilian Tais dos Santos, de 28 anos, especialista em
genética e melhoramento de plantas. Sim, o comentario pressupde uma
diferenca no jeito deles e delas trabalharem, mas talvez esteja ai a maior
mudanga: nenhuma das entrevistadas acha tdo ruim a ideia de reconhecé-las.
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“O jogo de cintura feminino, a capacidade de pedir com jeitinho é mais da
mulher e ndo significa que somos melhores” (SOALHEIRO, 2011, p. 57).

Segundo as revistas analisadas, talvez elas sejam. Vimos, nos capitulos anteriores,
que as narrativas jornalisticas produzidas por Veja e Epoca anunciam uma realidade
contemporanea em que a poderosa estaria vencendo a guerra dos sexos. A razao para essa
vitdria iminente seria a ruptura provocada nos tradicionais papéis de género: a mulher
teria invadido o mundo do trabalho, estabelecendo-se em cargos estratégicos que, até

entdo, eram reservados aos homens.

As mulheres hoje conseguem crescer sem precisar se parecer com 0s homens.
Os terninhos que antes eram quase obrigatdrios sdo apenas uma entre dezenas
de combinacdes de roupas possiveis. As caracteristicas femininas passaram a
ser valorizadas no mundo corporativo. Uma pesquisa recente com diretores e
presidentes de empresas em todo o mundo revelou que, das dezesseis
competéncias cruciais para exercer uma funcdo de comando, elas se
sobressaem em doze (GIANINI, 2012, p. 83).

O trecho ¢ da matéria “As ligdes das presidentes”, de Veja. Segundo o estudo
citado, conduzido pela consultoria norte-americana Zenger Folkman e publicado na
revista Harvard Business Review, entre as caracteristicas femininas preferidas pelas
empresas para os cargos de lideranca estariam a habilidade de trabalhar em equipe, de se
comunicar de forma clara e de inspirar e motivar os outros funcionarios. Dentre as
dezesseis competéncias, as mulheres venceriam em doze, empatariam com 0s homens em
trés (conectar sua equipe com o mundo exterior; inovar; possuir experiéncia técnica ou
profissional) e perderiam deles somente em uma (desenvolver perspectiva estratégica). A
lista completa foi exibida, na matéria de Veja, em um box, cujo titulo expressa o
entendimento da revista sobre as potencialidades da identidade feminina no modelo
contemporaneo de empresa: “talhadas para liderar”.

Essa aptiddo inata para o estilo de comando da empresa contemporéanea seria o
motivo, segundo Epoca, pelo qual as mulheres teriam chegado ao topo. Na matéria “A
guerra dos sexos acabou?”, a revista declara que “as empresas passaram a procurar
avidamente caracteristicas consideradas, erroneamente ou ndo, mais femininas que
masculinas — versatilidade, empatia com diferentes grupos, capacidade de perceber e
conciliar interesses diversos” (CORONATO et. al., 2012, p. 71). A afirmacéo é reiterada
por uma pesquisa conduzida pela Universidade de Rochester, dos Estados Unidos, que

mostrou que as mulheres sdo mais assiduas a reunides e mais dispostas a participar de

103



comités de monitoramento, controle e fiscalizacdo em grandes empresas, € que sua
presenca faz com que os homens também se tornem mais comprometidos. A especialista
entrevistada Magui Castro, da consultoria de recursos humanos CTPartners, afirma que
“as empresas querem ambientes mais diversos e vém valorizando o estilo de lideranca
feminino, mais observador de pessoas e comportamentos do que de numeros ou
processos” (idem, ibidem).

Na matéria “Ser mae nao ¢é profissdo”, a dermatologista paulista Inaé Cavalcanti
Marcondes Machado, de 35 anos, diretora de uma clinica especializada em recuperacéo
capilar, declarou a revista Veja Edicao Especial Mulher que as mulheres conquistaram
espaco no mercado de trabalho em razdo de uma “monumental e silenciosa mudanca:
atributos fundamentalmente femininos, como empatia e atencdo, antes desconsiderados
no trabalho, desvalorizados, hoje valem ouro” (FONSECA & RODRIGUES, 2010, p.
27).

Illouz (2011) atribui essa valorizagdo da subjetividade tradicional feminina no
ambito do trabalho ao desenvolvimento de uma “cultura da afetividade” ao longo do
século XX, em que as emogdes alcancaram um lugar central entre as preocupacdes
sociais. Com a ascensdo do discurso da psicologia®, a classe média foi levada a se
concentrar em sua vida afetiva, em seu self e em suas relagbes com 0s outros, tanto no
trabalho, quanto na familia: “o eu privado nunca foi tdo publicamente posto em agdo e
atrelado aos discursos e valores das esferas econdmica e politica” (idem, p. 11-12). Para
a socidloga, vivemos em um “capitalismo afetivo”, ou seja, uma cultura em que os
discursos e praticas emocionais moldam as econdmicas e vice-versa. Assim, o sentimento
torna-se um aspecto essencial do comportamento econdmico e a vida afetiva passa a
seguir a logica das relaces de consumo e de troca.

Com as transformac6es na sociedade norte-americana, rumo a uma economia de
servigos no chamado capitalismo pos-industrial, as empresas cresceram e ganharam mais
escal®es de gerentes entre os funcionarios. O manejo do eu no trabalho transformou-se,
cada vez mais, em uma questdo importante. Nesse contexto, o discurso da psicologia
atendia aos interesses dos proprietarios e administradores, prometendo um ambiente
empresarial mais lucrativo, produtivo e harménico. Para os trabalhadores, ele
representava a ideia de democracia, ao enfatizar que o bom desempenho no trabalho e a
capacidade de exercer cargos de lideranca dependiam da personalidade do individuo e de

62 Para uma exposicéo sobre o processo de psicologizacéo da sociedade no século XX, conferir capitulo 1.
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seu esforco em demonstrar empatia, e ndo de um privilégio inato advindo da posi¢édo
social.

Desse modo, a psicologia teve forte influéncia sobre o meio empresarial norte-
americano, estruturando novas teorias da administracdo no século XX. Illouz descreve
como os experimentos de Hawthorne, conduzidos pelo psicanalista Elton Mayo,
introduziram a imaginacdo terapéutica no local de trabalho. Mayo submeteu as
funcionérias da empresa General Electric a uma entrevista bastante semelhante a uma
consulta terapéutica. As trabalhadoras eram incentivadas a falar de suas insatisfacfes e
de seus anseios, sem serem interrompidas ou direcionadas a uma conclusédo especifica.
De acordo com a analise do psicanalista, suas falas apontavam uma centralidade da
importancia dos afetos e das relacGes interpessoais para a obtencdo de mais produtividade
no trabalho.

Illouz atenta para o fato de que todas as funcionarias entrevistadas por Mayo eram
mulheres. Entretanto, essa marcacdo de género ndo foi considerada no tratamento dos
resultados, que foram aplicados de maneira universal nas empresas americanas. Assim,
experiéncias afetivas femininas foram incorporadas as novas diretrizes de administracdo

das relac6es humanas na empresa moderna.

A partir dos anos 20, sob o impulso das novas teorias da administracdo, os
administradores tiveram que rever, sem que se dessem conta, as defini¢cdes
tradicionais da masculinidade e incorporar a sua personalidade atributos tidos
como femininos — tais como prestar atencdo aos sentimentos, controlar a
raiva e ouvir os outros com simpatia. Esse novo tipo de masculinidade ndo
deixava de ter contradi¢cfes, pois se supunha que devesse repelir os atributos
da feminilidade, mas fosse também proximo da atencdo consciente feminina
para com os préprios sentimentos e 0s de terceiros, muitos mais do que ja se
vira em qualquer época nas fabricas industriais (ILLOUZ, 2011, p. 27).

A empresa ideal foi se aproximando de um modelo baseado na comunicagéo de
sentimentos e de ideias, em que a habilidade de desenvolver a escuta e a empatia passa a
ser considerada um aspecto fundamental para a formacdo de um profissional bem-
sucedido. Nessa nova configuracdo de trabalho, as fronteiras de género sdo realinhadas e
redefinidas. Passam a ser exigidas dos homens aptidGes relacionadas a feminilidade
tradicional, como sensibilidade, compaixao e empatia. Ao mesmo tempo, caracteristicas
ditas masculinas, como lideranca, firmeza, competitividade e assertividade, continuam a

ser valorizadas.
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Assim, enquanto a cultura afetiva vitoriana havia separado homens e mulheres
através do eixo das esferas publica e privada, a cultura terapéutica do século
XX foi aos poucos desgastando e redefinindo essas fronteiras, ao tornar a vida
afetiva central para o trabalho (ILLOUZ, 2011, p. 27-28).

Na década de 1990, surge o conceito de inteligéncia emocional, como um novo
instrumento para avaliar a performance no trabalho. Ela envolve a habilidade de alguém
em monitorar as proprias emogdes e as dos outros, de forma a acessé-las, discrimina-las,
categorizé-las, emergi-las em cddigos simbdlicos, com o intuito de usar essas
informacBes para guiar seu pensamento e acdes. Essa concepcdo firma entdo os
sentimentos como bens que podem ser trocados por beneficios nas interacdes
profissionais, especialmente a lideranga (ILLOUZ, 2008, 2011).%

Em “As ligoes das presidentes”, de Veja, a empatia e a capacidade de comunicagéo
foram consideradas um trunfo para o exercicio de uma lideranca adequada as
necessidades das novas empresas. Para a publicagdo, “é¢ nesse momento que a mulher
deve se aproveitar de algumas caracteristicas essencialmente femininas, como sua
habilidade de se conectar com as pessoas para ouvir suas ideias e planos e de construir
relacionamentos s6lidos”. Segundo a psicéloga inglesa Ines Wichert, autora do livro Para
onde foram todas as mulheres seniores?, “as mulheres em geral tém um estilo de
lideranca mais democratico e inspirador do que os homens, mais autossuficientes e
incisivos” (p. 85). Essas instrugdes estdo reunidas no segredo “use de maneira
equilibrada as caracteristicas femininas para liderar sua equipe” (GIANINI, 2012, p. 84,
grifo meu).

Nas revistas analisadas, as emocdes femininas sdo tratadas como um diferencial
competitivo na construcdo de uma vida bem-sucedida. Entretanto, é essencial que elas
sejam manejadas a fim de corresponder a um padrdo de comportamento considerado
normal e adequado — a tal subjetividade equilibrada de Veja. Quando fora de controle,

a feminilidade pode representar um perigo em potencial.

8 Em 1995, é langado o livro Emotional intelligence: why it can matter more than 1Q, do jornalista e
psicdlogo Daniel Goleman, rep6rter de ciéncia do New York Times. A obra rapidamente se torna um best-
seller mundial e o conceito populariza-se entre as empresas e na midia. Illouz (2008) mostra como a
ascensdo dos testes de personalidade nos Estados Unidos da década de 1920 e o processo de psicologizagao
da sociedade criaram as bases para que a inteligéncia emocional fosse considerada um instrumento de
classificacdo e de avaliagdo tdo valorizado na empresa moderna.
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3.5 — A retérica do controle e os riscos da feminilidade

No filme O diabo veste Prada, a atriz Meryl Streep interpreta Miranda Priestly, a
poderosa editora-chefe da revista de moda Runway. A personagem ficou eternizada como
a chefe arrogante e exigente que deixa a nova secretaria, Andy Sachs (Anne Hathaway),
a beira de um ataque de nervos. Grande sucesso de bilheteria, a comédia dramaética
inspirou a Vocé S/A Edicdo para Mulheres a discutir um problema que iria muito além
das telas do cinema: a dificuldade de relacionamento com gerentes mulheres. Trazendo
como imagem principal a propria Miranda Priestly, a matéria questiona: “O diabo veste
saia? Pesquisas dizem que “sim” e o dia a dia das empresas demonstra que a vida pode
ficar bem complicada se a sua chefe for outra mulher” (MIRANDA, 2012, p. 67).

O primeiro dos estudos apresentados na reportagem foi realizado pelo site
OnePoll, do Reino Unido, e mostrou que, das 2000 mulheres entrevistadas, 63% preferem
ter um chefe homem como superior imediato. As justificativas residem na ideia de que
eles sdo melhores administradores, mais diretos, delegam e elogiam com mais facilidade
e estdo menos sujeitos a mudancas de humor. A segunda pesquisa chegou a uma
conclusdo semelhante. Conduzida pelo Workplace Bullying Institute, entidade que se
dedica ao combate ao assédio moral nos Estados Unidos, ela aponta que, quando chegam
ao topo, as mulheres ndo costumam ser consideradas boas gerentes para profissionais do
mesmo sexo. Em 70% dos casos, a supervisora sabotaria e brigaria mais com suas
funcionarias do que com os homens da equipe.

Segundo a revista, uma parte do problema estaria no fato de que ha uma rivalidade
natural entre as mulheres. Quando a lider se deixa levar pelas emocdes, aspectos
completamente alheios a performance profissional podem interferir em seu
relacionamento com sua subordinada. “Caracteristicas fisicas, condi¢des econdmicas,
maternidade e casamento podem facilmente levar a chefe a lidar com a chefiada com
raiva, ciime e inveja” (MIRANDA, 2012, p. 68).

Essa afirmacdo reforca uma série de esteredtipos negativos da feminilidade. Um
deles é a imagem da mulher bem-sucedida na profissdo, porém amarga, solteirona e sem
filhos, portanto, infeliz. Sem as demais conquistas, a carreira torna-se infértil, e o
resultado é o ressentimento frente as realizacGes de outras mulheres bonitas, casadas e
mées. Outro esta ligado a ideia de que a mulher ndo é um ser digno de confianca,

conforme mostram representacdes que persistem desde a Antiguidade, nos mitos, nas
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religibes e na literatura — a bruxa, a feiticeira e, séculos mais tarde, a histérica
(LIPOVETSKY, 2007). °

Mas, o esteredtipo que é reforcado especialmente pela matéria é o de que as
mulheres sdo seres emocionais, portanto, instaveis. Chefes homens seriam imparciais e
racionais, interessados somente no desempenho profissional. Lideres mulheres poderiam
ser tanto mais cumplices e benevolentes com suas subordinadas quanto invejosas e
ressentidas de suas conquistas na vida pessoal: elas sdo levadas por seus sentimentos. Nao
€ por acaso que a revista Mente e Cérebro deu a capa de sua edicao sobre a inveja uma
face feminina: em um fundo todo vermelho, dois olhos de mulher encaram alguém ou

algo de forma enviesada, com as sobrancelhas arqueadas®* (FIG. 15).
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Figura 15: Capa de Mente e Cérebro, ed. 225, abr. 2014

A retdrica gerencial direcionada as mulheres no trato de suas emogdes envolve a
ideia de um contraponto fora do controle, algo selvagem que pode ser uma ameaca a
ordem. Falar de manejo afetivo é reafirmar o sentimento como algo natural, perigoso,
irracional e fisico (LUTZ, 1990). Assim, as mulheres representariam riscos iminentes a
manutencdo das normas sociais, o que justificaria sua subordinacdo ao homem racional.

Em “As ligdes das presidentes”, Veja identifica uma série de desvios na
subjetividade feminina, relacionados a seu perfil emotivo. Elas seriam menos ambiciosas,
menos aguerridas na hora de negociar melhores salarios e de defender suas opiniGes,

condescendéncia que contribuiria para que elas ndo alcangassem cargos mais altos®. E

8 MENTE E CEREBRO. Edig&o n° 225. Sdo Paulo: Duetto, abril de 2014.
% No best-seller Faca acontecer: mulheres, trabalho e a vontade de liderar, a chefe de operagGes do
Facebook Sheryl Sandberg convoca as mulheres a superar a falta de ambicéo e a buscar cargos e salarios
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estariam sempre no limiar entre a expressao positiva das emocdes e o descontrole que
gera fraqueza, desconfianca e risco. Veja ensina, por exemplo, a importancia de segurar

as lagrimas no ambiente de trabalho.

Alguns momentos profissionais podem ser emocionantes, como quando um
chefe recebe uma homenagem de sua equipe ou quando um executivo que vai
se aposentar é felicitado pelos colegas. Nesses momentos, expressar a
sensibilidade derramando lagrimas € oportuno e até benéfico para a carreira.
Demonstrar emocdo no ambiente de trabalho gera empatia, uma das grandes
competéncias para qualquer lider. Como sdo mais sensiveis do que os homens,
as mulheres devem se aproveitar disso. Vale lembrar, porém, que o choro certo
é aquele de emocdo, ndo de fraqueza, e precisa ser na medida. “Nao vale
chorar de maneira alguma em momentos de muita pressdo, ou quando
defrontada com uma nova meta ou desafio’, afirma o paulista Sérgio
Averbach, da consultoria Kom/Ferry, especializada na formagdo de lideres
(GIANINI, 2012, p. 84).

A razdo seria entdo o que distingue os homens dos animais, colocando-0s em uma
categoria hierérquica superior. Ja as emocdes e as necessidades corporais 0s igualariam a
eles. Assim, o carater incontrolavel das paixfes faria com que a pessoa emotiva — a
mulher — fosse ao mesmo tempo mais vulneravel e mais perigosa que o individuo
racional — o homem (REZENDE & COELHO, 2010).

Como discute Sherry Ortner (2005), a cultura é vista como superior a natureza, ja
que a acdo humana pode, constantemente, aprimora-la. A mulher, identificada ao corpo
devido a capacidade de parir e amamentar, seria naturalmente subordinada ao homem,
relacionado a atividades que envolvem o pensamento e a transcendéncia da mera
existéncia. Ela internalizaria essa desvalorizacdo ao tomar o ponto de vista cultural como
referéncia.

De fato, a identificagéo entre mulher, emocdes e corpo aparece constantemente no
imaginario do senso comum. Os hormdnios masculinos (testosterona) e os femininos
(estrogénio e progesterona) sdo utilizados para explicar muitas diferencas emotivas entre
0s géneros. Os homens seriam mais agressivos, enquanto as mulheres seriam mais
instaveis, devido as variacdes hormonais ao longo dos periodos da vida.

Entretanto, como o homem é visto como ser racional, a retérica hormonal é
utilizada com muito mais frequéncia, no discurso midiatico, para definir a identidade

feminina. Uma matéria que ilustra essa dicotomia é “Sexto sentido”, da Vocé S/A Edicao

mais altos, utilizando o seu “poder interior”. Para uma analise da cobertura midiatica sobre o livro, conferir
Lana e Leal (2014).
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para Mulheres, que afirma que a intuicdo € uma competéncia predominantemente
feminina. A entrevistada Beatriz Ivo, de 42 anos, diretora de jornalismo da TV Jornal
(Pernambuco), afirma que, quando todos os manuais de administracdo falham, usa a
“estratégia dos hormodnios”, ja que “o estrogénio e a progesterona sdo sabios
conselheiros”. Ela conta que se apropriou de caracteristicas femininas, como intuicao,
senso de justica e empenho apaixonado para compensar a pouca experiéncia em gestao.
Também ressalta que existem negdcios que s6 acontecem por causa do “lado bicho” que
as mulheres tém, e situacdes que so6 “os olhos de um coragdo feminino” podem intuir
(VIEIRA, 2011c, p. 3-4).

A matéria termina com o conselho da executiva uruguaia Cristina Toletti, sécia-
diretora da agéncia de comunicagdo XPress. Ela utiliza a intuicdo para lidar com os
colegas homens, que ndo valorizam — ou ndo possuem — esse dom feminino: “Fui
aprendendo que a conversa com 0 universo masculino é mais produtiva quando usamos
dados para embasar ou fundamentar uma decisdo estratégica” (idem, p. 5). Sua fala da a
perceber que o “sexto sentido”, apesar de ser apontado como uma justificativa legitima
para a tomada de decisdo (quando feita por uma mulher), ndo tem valor sem explicacfes
racionais no mundo corporativo, dominado por homens. Portanto, seria uma falacia
apontar a supremacia feminina devido a essa aptidao.

A utilizagdo da testosterona como determinante na constituicdo da identidade
masculina reserva-se, mais frequentemente, ao discurso relacionado ao comportamento
sexual. Em sua analise sobre noticias que tratam de crimes de estupro, Gill (2007)
identifica alguns mitos perpetuados pelo jornalismo. Um deles é a ideia de que a vitima,
de alguma forma, provocou a violéncia sexual, seja por sua vestimenta ou por seu
comportamento. Agindo de forma inadequada, ela teria despertado a “natural” luxtria do
sexo oposto. Nessas matérias, os homens sdo representados como “bombas-reldgio de
testosterona”, refor¢cando a ideia de que 0 agressor sO agiu dessa forma por nédo ter
conseguido conter seus instintos. Ja nas reportagens analisadas nesta dissertacdo, que
tratam da atuacdo masculina no &mbito profissional, eles costumam ser definidos a partir
de sua racionalidade, em contraponto com a emotividade feminina instavel.

Outro fenbmeno corporal frequentemente associado ao descontrole feminino é a
tensdo pré-menstrual (TPM). Na matéria “Controle seus hormdnios”, a revista Vocé S/A
Edicdo para Mulheres exorta as leitoras a manejar seus nervos nesse periodo e evitar
surtos, para ndo deixar o ambiente de trabalho impraticavel. Toda mulher seria, entéo,

uma histérica em potencial.
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As executivas entrevistadas pela matéria sdao consideradas modelos de sucesso
justamente por ndo sofrerem com esse estado fisioldgico, ou por ja terem aprendido a

controlar seus efeitos.

Ela [Doreen Hissette, gerente financeira da British Telecom] assume que ja
teve de se tratar por causa de uma gravissima crise de TPM. “Eu podia morder
0 nariz de alguém (risos). (...) J& briguei com um pedaco de bacon ao frita-lo
porque ele ia se enrolando por causa do calor. Hoje dou risada da situacéo e
minha familia se diverte com a histéria.” Doreen acredita que as executivas
sabem lidar com a TPM, se conhecem e se respeitam, evitando embates mais
sérios nesses dias, sendo elas ndo estariam onde estdo (VIEIRA, 2011b, p. 2).

Thais Helena Martinelli, s6cia-diretora da i9P6s, empresa de tecnologia, setor
majoritariamente masculino, se diz privilegiada por ndo sentir os efeitos da
TPM. (...) “Antes de nascer, nao passei na fila da TPM. O problema é quando
ha profissionais que deixam esse ‘periodo obscuro’ influenciar nas atividades,
na execucao de projetos, ficando ausente de reunides e até mesmo gerando
conflitos internos” (idem, p. 2 ¢ 4).

Uma terceira entrevistada, a diretora de relacionamento do hotel Sheraton S&o
Paulo, Malu Franca, também afirma que ndo tem TPM, mas relata casos que demonstram
0 qudo perigoso e inapropriado pode ser o descontrole feminino. Por exemplo, o de uma
colega que chegou a se trancar numa sala e se deitar no chdo em um dia de crise, sem
condigdes de trabalhar. Outra, numa reunido lotada de homens, comecou a discorrer sobre
“detalhes sordidos que ndo se contam nem para a amiga de infincia”. A executiva
condena esse tipo de comportamento, ressaltando que “a mulher tem de se dar ao respeito
em ambientes coletivos”. O conselho da revista para suas leitoras €: “na duvida, se tranque
no banheiro, chore baixinho, retoque a maquiagem, volte para sua mesa e finja que nada
aconteceu” (idem, p. 4).

As associagfes midiaticas entre a estrutura biolégica do sexo feminino e a
representacdo da mulher enquanto ser descontrolado explicitam o que o antropélogo e
socidlogo francés David Le Breton (2007) chama de uma viséo organicista do corpo. A
partir dessa perspectiva, as caracteristicas biologicas do homem determinam sua posi¢do
na sociedade. Sendo assim, a condic¢do social seria um produto direto da corporeidade.
As diferencas hierarquicas de posicéo sdo naturalizadas (consideradas meras observacoes
da realidade) e justificadas a partir dos aspectos inerentes aos géneros. A partir de
determinados tragos estruturais — o homem possui a capacidade de fecundar; a mulher

menstrua, carrega em si a crianca e a amamenta —, as sociedades humanas acrescentam
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infinitos detalhes para definir socialmente o que significa ter o género masculino e o
feminino, quais s&o as qualidades e o status que possuem dentro da cultura.

Entretanto, Le Breton ressalta que o imaginario biolégico dado como natural é
construido dentro de uma realidade cultural e perpassado por relacbes de poder. As
representacdes do corpo estdo sempre inseridas na visdo de mundo das diferentes
sociedades humanas. As diferencas bioldgicas entre homens e mulheres sdo interpretadas
socialmente, e essas leituras reforcam o papel para o qual eles estdo designados.

O corpo parece explicar-se a si mesmo, mas nada é mais enganoso. O corpo é
socialmente construido, tanto nas suas a¢des sobre a cena coletiva quanto nas
teorias que explicam seu funcionamento ou nas relagbes que mantém com o
homem que encarna. A caracterizacdo do corpo, longe de ser unanimidade nas
sociedades humanas, revela-se surpreendentemente dificil e suscita varias
questdes epistemoldgicas. O corpo é uma falsa evidéncia, ndo é um dado
inequivoco, mas o efeito de uma elaboragdo social e cultural (LE BRETON,
2007, p. 26).

Alguns exemplos da pesquisa antropoldgica mostram como fatos apresentados
nos discursos analisados (como ‘“as mulheres sdo comprovadamente mais sensiveis e
emotivas do que os homens”®®) podem fazer sentido na cultura ocidental contemporanea,
mas estdo longe de serem considerados universais. Para 0 povo Chambuli, que habita a
Nova Guinég, por exemplo, a mulher é o parceiro dominante da relacdo. Ela tem a cabeca
fria e conduz o barco. O homem é visto como 0 menos capaz € 0 mais emotivo. Portanto,
a condicdo dos géneros ndo se inscreve em seus estados corporais, ela é construida
socialmente (MEAD, 1935 apud LE BRETON, 2007).%” Entretanto, ¢ de forma
essencialista que a corporeidade é retratada nas reportagens analisadas, reforcando as

concepcdes naturalizantes do senso comum.

3.6 — O corpo medicalizado

Uma das relagOes de poder engendradas pelos discursos naturalizantes presentes
nas revistas € a medicalizagdo do corpo feminino, de modo a evitar e mascarar 0s riscos
da feminilidade. A matéria “Reféns do Rivotril”, de Vocé S/A Edi¢cdo para Mulheres,

aborda o consumo desse ansiolitico entre executivas. O gancho para a reportagem foi um

 GIANINI, Tatiana. As licdes das presidentes. Veja. Sdo Paulo: Abril, 02 de maio de 2012, p. 82-91.
67 Le Breton se refere ao estudo classico Sex and temperament in three primitives societies da antropéloga
norte-americana Margaret Mead.
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estudo conduzido pela ePharma, empresa de gestao de planos de salide. A pesquisa mostra
que, no primeiro semestre de 2011, o consumo de remédios contra a depressao e a
ansiedade superou a utilizacdo de medicamentos para o tratamento de doencas cronicas,
como hipertensao, colesterol ou diabetes entre executivos. Entre os 500 mil profissionais
entrevistados, um a cada cinco ja havia feito uso de algum farmaco para o tratamento de
problemas emocionais.

A droga camped de uso entre o publico de 30 a 49 anos foi o Rivotril. Receitado
quase sempre como tranquilizante, o remédio ajuda a equilibrar estados de tenséo e
ansiedade. Entre os profissionais que fizeram parte da pesquisa, 57% de seus usuarios
eram mulheres. As trés entrevistadas pela revista tomam o medicamento para maximizar

a performance no trabalho, evitando demonstrar o descontrole “tipicamente feminino”.

E o caso de M.R., de 38 anos, diretora de uma agéncia de publicidade carioca,
que toma o ansiolitico hd um ano para aguentar os momentos de pico no
trabalho. Ela conta que tem épocas em que estd coordenando quatro, cinco
campanhas de uma vez e ndo tem hora para sair do escritorio. “Ao mesmo
tempo, preciso dar atencdo aos meus filhos [séo trés], que ndo param de ligar,
perguntando quando vou para casa. Com o Rivotril estou conseguindo lidar
com tudo isso sem ficar parecendo uma mulher a beira de um ataque de nervos.
N&o vivo mais sem ele.” No seu meio, o remédio ganhou até um apelido e o
slogan: “Rivo, o companheiro das horas dificeis” (MIRANDA, 2011, p. 3).

O proprio ato de recorrer ao farmaco poderia ser visto como uma prova da
fragilidade feminina. E a justificativa de M.S., de 41 anos, para manter em sigilo 0 uso
de Rivotril. “Acho que vdo ver como um sinal de fraqueza da minha parte. Apesar disso,
sei que muitos homens tomam medicacdo semelhante”, diz. A executiva de uma empresa
de petroleo declara que “sucumbiu” ao Rivotril assim que foi promovida a diretora de sua
area, ao se ver frente ao preconceito contra as mulheres que alcangam cargos de chefia.
Com o remédio, ela consegue ser mais tranquila e ndo se deixar levar pelas cobrangas
excessivas.

Apesar de demandar estrito controle médico, o ansiolitico € utilizado de forma
trivial pelas entrevistadas. A empresaria C.M., de 49 anos, ganhou uma caixa de presente
de uma amiga, apos perder um negdcio em meio a um momento dificil na vida pessoal.
Acabou sendo afetada por um de seus efeitos colaterais: a dependéncia. Ha quatro anos
ela ndo consegue dormir sem o medicamento, tornou-se mais agitada e precisou aumentar

as doses.
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O caso de C.M. é utilizado pela revista como um alerta para os perigos do Rivotril.
A revista ressalta que o farmaco possui tarja preta e uma série de possiveis efeitos
colaterais, como depressdo do sistema nervoso central, sonoléncia, déficit de atencgéo,
comprometimento da memodria, dificuldade de coordenacdo motora e dependéncia
quimica. Por isso, seu uso deve ser condicionado ao acompanhamento medico.

Entretanto, ao reforcar uma concepcao essencialista de feminilidade, a revista
contribui para corroborar as expectativas sociais que fazem com que as mulheres
recorram a farmacos como o Rivotril para melhorar seu desempenho no trabalho.
Cercadas de discursos que passam a ideia de que ser onipresente e multitarefa sdo
capacidades inerentes a esse género, elas sdo exortadas a serem poderosas e a obterem o
maximo desempenho em todos os ambitos da vida, sem “descer do salto”. Ou seja, sem
lagrimas, descontroles e surtos, que somente revelariam as facetas perigosas do corpo
feminino, desqualificando sua presenca no mercado de trabalho.

Portanto, os discursos midiaticos analisados veiculam a ideia de que o corpo
precisa ser produtivo a qualquer preco. A feminilidade envolve riscos, e precisa ser
controlada para que produza os melhores resultados. Contudo, as poderosas ndo podem
deixar de ser — e parecer — mulheres. Um dos meios mais valorizados para a expressao

da subjetividade feminina é a beleza, conforme veremos a seguir.

3.7 — A beleza essencial

Uma mulher deixa o trabalho mais bonito. Pela sua presenca e pela roupa.
Porgue com os homens € um mar de ternos iguais. E com as mulheres um
riacho de possibilidades, Menos gravatas e mais sapatos de sola vermelha! E
sem contar o ganho na troca de malas 007 por bolsas de todos os tipos. E que
sdo trocadas todos os dias, sem tédio visual nenhum. Bolsas combinando com
sapatos, bolsas combinando com laptop. Como vocés conseguem? Mulheres
guerem combinar, homens querem resolver (STULBACH, 2011, p. 76).

O trecho acima foi publicado em uma coluna escrita pelo ator Dan Stulbach para
a revista Vocé S/A Edicao para Mulheres. Seria possivel inferir que esse espaco refletiria
apenas uma opinido do escritor convidado, no entanto, esse argumento € invalidado pela
constancia com que discursos semelhantes séo reproduzidos em diversas matérias da
revista. E preciso permanecer feminina no mercado de trabalho e, para isso, é fundamental
que a mulher torne visivel essa feminilidade por meio de roupas, acessorios e intervengoes

no corpo.
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Moda e beleza sdo assuntos fortes na Vocé S/A Edicdo para Mulheres,
constituindo uma das trés grandes se¢des da revista e contando com quase trinta paginas
entre matérias, ensaios fotogréficos e vitrines de produtos. No discurso da publicacéo,
fica claro que se vestir de maneira elegante e utilizar a maquiagem adequada sdo aspectos
fundamentais para a obtencdo do sucesso profissional quando se é uma mulher. Um dos
ensaios de moda chama-se justamente “Poder feminino™, e ensina, por meio da escolha
da vestimenta certa, “como se destacar no mundo corporativo” (LANG, 2012, p. 100).
Outra matéria mostra o esmalte ideal para momentos importantes, como em uma
apresentacdo de projeto, “para dar mais confianga e atrair a atengdo da plateia”
(STEPHAN, 2011, p. 112). Em outro texto, sobre a assertividade, uma competéncia
masculina, que ndo faria parte da feminilidade natural e que, portanto, deveria ser
adquirida e exercitada, a revista se pergunta: “Como, entdo, a executiva deve ser mais
assertiva para colher mais frutos no trabalho? E uma quest&o de argumentac&o, de atitude
ou tem a ver com a maneira de se vestir?” (VIEIRA, 2011a, p. 1).

O historiador e sociélogo francés George Vigarello (2006, p. 147) afirma que,
com as transformacdes trazidas pela entrada da mulher no mercado profissional, na
Franca, entre os anos 1920 e 1940, as revistas passam a trazer artigos sobre como trabalhar
e permanecer bonita e elegante o dia inteiro. S&o feitas reflexdes sobre como ajustar os
“cuidados indispensaveis” ao novo ritmo de tempo. A ideia transmitida era: “Leve uma
vida de homem, mas permaneca mulher”.

No século XXI, quando trabalhar fora é uma realidade mais difundida entre o sexo
feminino nos grandes centros urbanos, a midia naturaliza os cuidados de beleza, tratando-
0s como indispensaveis e parte do cotidiano de qualquer mulher. Ela os inscreve na
temporalidade cotidiana, estabelecendo os momentos diarios, os tempos de duracéo, e
oferecendo cosméticos por meio da publicidade. Com as demandas do tempo 24/7, os
produtos devem servir ao objetivo da melhor performance no menor tempo: eles sdo
express, intensive (SIQUEIRA & FARIA, 2007). Mesmo quando a dedicacdo ao corpo
também passa a ser uma preocupacdo dos homens, a imposi¢do dos “cuidados
indispensaveis” de beleza ainda ¢ mais forte para elas; eles sdo fundamentais para a
manutencdo da esséncia da feminilidade.

Na matéria “Trabalho de homem?” a Vocé S/A Edi¢cdo para Mulheres vai
“conhecer uma geracdo de mulheres para quem a divisdo entre papéis masculinos e
femininos j& ndo faz nenhum sentido” (SOALHEIRO, 2011, p. 54). Mas, ao falar sobre a
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engenheira quimica, Ariana Azevedo Bottura, de 28 anos, o discurso utilizado pela revista

é 0 seguinte:

Ariana esta longe do esteredtipo “mulher em cargo de homem’ que seu
histérico pode sugerir: € linda, pequena e muito feminina. “Tem muita gente
gue me vé num bar e diz que tenho cara de quem faz moda. Queria ver se me
vissem trabalhando de calca, camiseta e capacete. Fico igualzinha a um
Playmobil. (...) Antes mesmo de ser inaugurado, Ariana foi convidada a se
tornar supervisora do Centro [de Inovacdo da empresa do setor quimico
Dupont]. “Esse centro é o meu baby!”, diz ela, deixando claro que as
referéncias do universo feminino estdo obviamente presentes na hora de falar
de trabalho. Hoje, Ariana lidera uma equipe de 26 pessoas, que pesquisam de
balistica a polimeros (idem, p. 55).

Na mesma reportagem, outra entrevistada (a agronoma Lilian Tais dos Santos, 28
anos) declara que a Unica diferenca existente entre homens e mulheres em seu trabalho é
que elas “ndo abrem mao do rimel”. Desse modo, permanecer feminina, no sentido de
apresentar uma imagem adequada aos padrdes de corpo, moda e beleza, € indispensavel,
de acordo com o discurso das revistas analisadas, para que a mulher seja considerada um
modelo de sucesso.

Frequentemente, matérias sobre executivas e empresarias poderosas ressaltam
suas qualidades estéticas, utilizando adjetivos como chique, bonita e feminina para
reforgar seu sucesso. E o caso da reportagem “Ligdes de sucesso”, da revista Claudia,
analisada por Lana e Leal (2014). O texto traz conselhos de Sheryl Sandberg, chefe de
operacdes do Facebook e autora do livro Faga acontecer: mulheres, trabalho e a vontade
de liderar, publicado no Brasil pela editora Companhia das Letras, em 2013. Na
publicacdo, Sandberg denuncia a baixa presenca do género feminino em cargos de
lideranga e convoca as mulheres a “forgarem a passagem” no mercado de trabalho —
significado da expressdo que da titulo ao livro em inglés, “lean in” (LANA & LEAL,
2014).

Em Claudia, o sucesso de Sandberg ndo é associado somente as suas realizagdes
profissionais, mas também aos seus atributos fisicos. Diversas passagens da construgédo
do perfil da chefe de operacdes revelam que a vida bem-sucedida feminina esta
diretamente ligada a questdo do corpo, da moda e da beleza: “mencionei que além de
competentissima ela ¢ bonita, chique e magra?”; “a executiva vestia um tubinho preto e
branco sem mangas, que favorecia sua silhueta esguia, e escarpins pretos altissimos”;

“maquiagem leve e impecavel e o refil do café resistiram ao longo dia inteiro de trabalho”
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(ALMEIDA, 2013, p. 147-148). A revista demonstra uma preocupac¢do em detalhar as
roupas, sapatos, maquiagem e forma fisica de Sandberg, mostrando que se encontram
dentro dos padrdes veiculados para o género feminino, o que reforga e constitui seu status
de poderosa® (LANA & LEAL, 2014). Como afirmam Siqueira e Faria (2007):

As revistas femininas apresentam receitas de como se alcancar o equilibrio
para viver nas cidades, conviver com a competicao, a violéncia e o estresse
dai decorrente. O resultado deve ser aparente — uma bela aparéncia; um corpo
forte, esbelto. Conseguir isso é também alcancar o sucesso. Essa é a
mensagem (idem, p. 186).

Outro aspecto frequente nas narrativas sobre a beleza € a possibilidade de utiliza-
la como capital. Na matéria “As li¢des das presidentes”, de Veja, um dos conselhos da
revista para que a leitora se torne uma chefona é esquecer o lugar-comum da “ditadura da
beleza” e trocé-lo pela “oportunidade da beleza”. Investir na boa aparéncia seria a forma
de usar a feminilidade a seu favor. A especialista convocada para referendar essa tese é
a sociologa inglesa Catherine Hakim, autora do livro Capital Erético. “As mulheres que
investem em sua apresentacdo pessoal conseguem que os colegas e os chefes guardem
uma boa imagem delas, o que as ajuda a crescer mais rapido dentro da empresa”, declara
a Veja (GIANINI, 2012, p. 86). Em sua obra, ela afirma que funcionérias atraentes
ganhariam em média 12% mais do que as colegas “descuidadas” em cargos equivalentes.

A escolha da palavra “descuidada” para definir as mulheres consideradas menos
atraentes denota um conceito de beleza como algo a ser construido, adquirido e
conquistado, uma noc¢do que ganhou forca na sociedade a partir do século XX. Segundo
Vigarello (2006), a beleza se torna, nesse periodo, uma questdo de responsabilidade
individual. Ser bela passa a corresponder a uma nocao de se sentir bem consigo mesmo e

com 0s outros, e a estética e a percepcdo de si sdo relacionadas a uma intensa

8 Nd&o é somente nas narrativas jornalisticas sobre o trabalho que aparece o imperativo de manter a
feminilidade por meio da beleza. Analisei uma matéria publicada pelo jornal Extra em fevereiro deste ano,
sobre lutadoras de MMA (do inglés: mixed marcial arts). Intitulada “Vaidosas e boas de briga, mulheres
invadem o MMA e ndo abrem méo do salto, maquiagem e silicone”, a reportagem trouxe um bate-papo
com atletas que praticam o esporte. A fala de todas elas girou em torno da afirmacéo de que, apesar de se
engajarem em uma atividade “masculina”, continuavam sendo “mulheres”, o que leva a crer que a entrevista
foi conduzida com perguntas nesse sentido. Declaragdes como “eu ndo sou masculina, pelo contrario. Sei
que machucar faz parte do meu trabalho, mas também sou mulher, feminina e cheirosa” (Ana Maria “India”,
34 anos) e “somos mulheres de verdade e ndo vamos perder a feminilidade se praticarmos luta. Adoro
perfume, pinto as unhas e me produzo até para treinar” (Daniele Luci, 31 anos) sdo alguns exemplos das
falas das lutadoras (COSTA, 2013).
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psicologizacdo dos comportamentos. H& um privilégio da magreza, como correspondente
de uma expectativa social de que o corpo feminino tenha uma nova “liberdade”, visando
eficécia e adaptabilidade.

Como afirma Sibilia (2010), o culto ao corpo na sociedade contemporanea €, na
verdade, a adoracdo de certo tipo fisico, que ganha os holofotes da midia como um ideal
a ser alcangado. A exibicdo de uma silhueta magra e malhada torna-se um imperativo, e
estar fora desse padrdo néo significa somente n&o obter a imagem adequada, mas falhar
na capacidade de controlar e moldar a si mesmo. Do mesmo modo, alcangar 0 corpo
perfeito associa-se a ideais extremamente valorizados, como a determinacdo e a
autoestima.

A conquista da forma fisica ideal é tratada como um projeto de engenharia
individual, em que a “for¢a de vontade” ¢ considerada o tnico ingrediente necessario para
obter um corpo magro, livre de gorduras indesejadas, belo e saudavel. Por conseguinte,
ter uma silhueta diferente desse padrdo significa ostentar publicamente o fracasso. A
mulher distante dos padrdes é culpada por ser relaxada, fraca, irresponsavel, sem vaidade,
caracteristicas que constituem uma identidade desvalorizada e patologizada pelo regime
cultural vigente (SIQUEIRA & FARIA, 2007).

Veja ressalta que esse imperativo tem sido direcionado também aos homens. Mas,
segundo a revista, as mulheres teriam uma vantagem no quesito beleza: elas tém uma
op¢do maior de roupas, acessorios, maquiagens e cortes de cabelo para “criar uma
imagem atraente com identidade propria”, enquanto os homens s6 podem variar entre um
universo limitado, composto por terno, camisa e gravata (GIANINI, 2012). O apelo ao
consumo é visto como um privilégio feminino, invertendo a logica de dominagao
apontada pela segunda onda feminista de que a imposicdo de um padrdo de beleza
funcionou, historicamente, como um instrumento de opressao.

Mais uma vez, a ideia de feminilidade — aqui associada a expressdo da imagem
ideal por meio do consumo de roupas, sapatos e maquiagem — € utilizada para justificar
a pretensa vitoria das mulheres na guerra dos sexos. As barreiras do machismo, da
desigualdade salarial e da jornada dupla sdo consideradas menores, enquanto é exaltada
a maior facilidade de se destacar no mundo corporativo usando salto alto e vestidos de
grife do que ternos e gravatas.

A conquista do poder por meio da expressdo da feminilidade relaciona-se aos
novos feminismos discutidos no primeiro capitulo. A mulher poderosa ndo questiona as

estruturas sociais, mas utiliza-se delas para galgar os degraus da escada do sucesso. E
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imperativo ter poder de consumo e superar qualquer obstaculo para conquistar a beleza e
a boa forma.

A beleza é tratada, nos discursos das publica¢cBes, como um importante meio de
manutencdo da feminilidade. Como um projeto de engenharia individual, as poderosas
devem construir sua imagem corporal. Entretanto, outro ambito da vida das mulheres é
considerado, nesses discursos, o espaco da livre expressdao da esséncia feminina: a

sexualidade.

3.8 — Cingquenta tons de cinza e a submissao feminina

Nas revistas analisadas, as mulheres conquistaram o mundo do trabalho, chegaram
aos cargos de lideranca e derrubaram as fronteiras estabelecidas entre os géneros. Porém,
existe um ambito da vida em que a ideia tradicional de feminilidade permaneceu intocada:
a sexualidade. A cobertura de Veja e Epoca sobre o langamento de Cinquenta tons de
cinza atribuiu o sucesso do livro a necessidade de que a mulher poderosa conserve sua
esséncia feminina.

Cinquenta tons de cinza € o primeiro volume da trilogia criada pela inglesa E. L.
James, seguido por Cingquenta tons mais escuros e Cingquenta tons de liberdade. Com
langamento em margo de 2012 nos Estados Unidos, o livro vendeu 10 milhdes de copias
em seis semanas. A obra foi traduzida para 37 idiomas e o primeiro volume chegou ao
Brasil em julho de 2012, pela editora Intrinseca, rapidamente se tornando um campedo de
vendas. Em fevereiro de 2015, foi langado o primeiro filme da franquia.

A histdria gira em torno do relacionamento entre Anastasia Steele, uma
universitaria timida, desajeitada e virgem, de 21 anos, e Christian Grey, um bilionario
misterioso e dominador, cinco anos mais velho. Apds uma paixao a primeira vista, Grey
convence Anastasia a assinar um contrato de submisséo, tornando-a sua escrava sexual.
No “quarto vermelho da dor”, o protagonista sedutor mantém uma cole¢ao de chicotes,
mordagcas e outros aparatos sadomasoquistas. As descri¢fes de cenas picantes de sexo se
alternam com as idas e vindas do casal e com as juras de amor que ndo se diferenciam
muito do enredo cldssico dos romances “adgua com a acgticar”. Na imprensa estrangeira, o
livro recebeu o rétulo “pornd para mamaes”.

No Brasil, o livro recebeu grande atencio do jornalismo. Em Epoca e Veja
motivou reportagens de capa (FIG. 16 e FIG. 17), sendo que, na segunda, apareceu mais

duas vezes dentro do material analisado nessa dissertagdo: em outra matéria e na
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entrevista da autora E. L. James para as paginas amarelas. Nas revistas, o livro nao foi
tratado apenas como um fendmeno editorial, mas como um manual para o desejo

feminino.

Figura 17: Capa de Veja, ed. 2288, 26 set. 2012

A pergunta central das reportagens era entender por que as mulheres poderosas
que chegaram ao topo no mundo do trabalho queriam ser submissas na cama como
Anastasia Steele. As paginas de Epoca (como no trecho a seguir) e Veja foram recheadas

de teorias sobre Cinquenta tons de cinza, feminismo e feminilidade.

O livro retine todos os clichés contra os quais aquelas mocas na década de
1960 empilharam sutids: a mulher fraca e ingénua que precisa ser protegida,
que salva o mulherengo problematico de si mesmo, que ndo resiste aos afagos
do dinheiro. Some-se a isso um texto fraquinho, e chegamos ao mistério: por
gue uma mistura rala e antiquada como essa faz tanto sucesso? (...) Se o
sucesso do livro ndo embaraga mais sua autora, seu efeito ainda constrange
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mulheres modernas que se perceberam excitadas pela historinha dgua com
acUcar (mais chibatadas) de Anastasia Steele. Seriamos todas, no fundo,
versfes dissimuladas de Anastasia, sem um Grey para chamar de nosso? O
gue ha no livro gque desperta tanto interesse — e tanta excitacdo — entre nos,
mulheres? (ZIEMKIEWICZ, 2012, p. 66- 67).

A conclusdo de Veja é que “a despeito de décadas de feminismo, ser subjugada e
dominada por um macho alfa ainda ¢ a suprema fantasia feminina” (MENDES, 2012, p.
165). As duas revistas estabelecem uma relagéo direta entre o poder conquistado pelas
mulheres no trabalho e a submissdo sexual presente em Cinquenta tons de cinza. Nas
paginas de suas reportagens, constroem teorias que conectam diretamente o sucesso do
livro a possibilidade de oferecer as mulheres uma “valvula de escape”, um espago para
que elas consigam ser, finalmente, “elas mesmas”: frageis, dominadas e inebriadas por
um homem forte e provedor. Como afirma a matéria de capa de Veja, “Como é gostoso

ler sobre sexo™:

Diante da enorme repercusséo, e na trilha do sexo submisso e da figura do
machdo dominador e provedor representado por Grey, cabe perguntar o que
0s homens do mundo inteiro ja estdo se perguntando: 0 que querem as
mulheres que compBdem a legido de fanaticas pela trilogia? (...) Serd que
depois de cinco décadas de luta por liberdade sexual, independéncia
financeira, direitos iguais aos dos homens, a mulher de hoje, exaurida pela
exigéncia de ser a mée perfeita, a mulher magra e linda e a excelente
profissional, quer mesmo é levar uma surra apaixonada do mariddo? Se o
estouro de Cinguenta Tons de Cinza servir como um guia para a compreensao
da sexualidade feminina, tudo indica que sim (CARELLI & COSTA, 2012, p.
107-108).

Segundo Epoca, buscar a submissdo no sexo seria uma forma de restabelecer o
“equilibrio emocional” das mulheres, perturbado pelas transformacdes da sociedade
contemporanea. “Depois de ascender socialmente nas ultimas décadas, elas controlam a
familia, os filhos e as finangas do casal. Ganharam voz ativa em casa e no trabalho. Por
isso, parece natural que, no teatro sexual, se permitam perder o controle”
(ZIEMKIEWICZ, 2012, p. 69, grifo meu). Como a mulher representa o género dominado
e as posicOes teriam se invertido no mundo puablico, ela precisaria conservar sua esséncia
de alguma forma, e esse espaco seria a sexualidade.

Mas Cinquenta tons de cinza ndo serviu somente como justificativa para explicar
uma pretensa vontade de submisséo feminina no campo sexual. A questéo financeira foi

abordada de forma central pelas reportagens, especialmente por Veja. No livro, Christian
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Grey é um bilionario com estilo de vida extravagante: ele tem um helicdptero, presenteia
Anastasia com joias e viagens caras, e chega a comprar a empresa em que ela trabalha
por ndo gostar de seu chefe. Essa seria a prova de que as mulheres, por mais que
conquistem cargos de geréncia, poder e riqueza, no fundo querem contar com os agrados

de um macho provedor.

“Para desgosto das feministas radicais, ¢ surpresa geral, o sucesso do livro
mostrou que, a despeito de toda a independéncia financeira e sexual
conquistada nas Ultimas cinco décadas, as mulheres ainda idealizam a figura
masculina”, diz o filésofo Luiz Felipe Pondé. “Grey representa a poténcia, o
homem provedor. Ele ¢ o sonho de todas as mulheres ditas emancipadas”. Essa
necessidade de um homem forte para chamar de seu, que a psicobiologia
acredita ter origem nos tempos das cavernas, quando as cagcas do macho
garantiam a sobrevivéncia da mulher e da prole, parece mesmo estar arraigada
a psique feminina (CARELLI & COSTA, 2012, p. 111).

Na mesma reportagem, Veja trouxe um texto comico do humorista Marcelo
Madureira, que integrava o elenco do programa Casseta e Planeta, da Rede Globo. Na
coluna, ele ironiza as causas do amor avassalador da protagonista de Cinquenta tons de
cinza. “Va entender as mulheres! Queria ver se o Mr. Christian se chamasse Agenor e
fosse caixa de banco. Duvido que a Anastasia (...) iria dar todo esse mole pra ele” (idem,
p. 109). Além do texto de Madureira, ha um box na matéria intitulado “o estilo de vida
de Christian Grey”, que traz o preco de alguns produtos e servicos que o personagem
consome no livro. Por exemplo, o carro Audi cupé R8 Spyder, de 900 mil reais, e a suite
Literary Arts do Hotel Heathman, em Portland (para onde ele leva Anastasia), que custa
1700 reais a diéria.

N&o busco aqui analisar a representacdo feminina em Cinquenta tons de cinza,
mas a forma como a repercussio do livro foi feita em Veja e Epoca. As revistas utilizaram
esse gancho para apaziguar as incertezas frente a ascensao da poderosa: no fundo, ela
seriaa mesma submissa de sempre. Seus desejos mais intimos expressariam a necessidade
de se relacionar com um homem provedor e dominador. A nova mulher pode ter chegado
ao topo, mas isso ndo passa de uma fantasia. No fim, ela abre méo de seu poder frente a

virilidade do macho provedor, conservando, assim, sua feminilidade.
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3.9 — Elas chegaram ao topo... em cima do salto

As poderosas sdo capazes de fazer tudo — e ainda de salto alto. A imagem desse
calcado, tdo frequentemente utilizada nas matérias analisadas, representa a manutengéo
da feminilidade, transformada em passaporte para o sucesso. As reportagens de Veja,
Epoca e Vocé S/A Edigdo para Mulheres reforcam uma visdo tradicional sobre a
subjetividade feminina, em que préticas, sentimentos e relacfes seriam naturais e
universais.

O discurso das revistas classifica e demarca quais seriam as caracteristicas de cada
género, propagando esteredtipos e construindo representacGes totalizantes e
naturalizantes baseadas na ideia de esséncia. As emog¢des femininas ora sdo apresentadas
como perigosas ou desviantes, devendo ser minimizadas e controladas, ora sao exaltadas
como qualidades e competéncias fundamentais para a conquista do sucesso profissional.
Nesse contexto, é veiculada a ideia de uma lideranga das mulheres que vem sendo
preferida pelas empresas — apesar de as estatisticas mostrarem o contrario.5®

Como afirma a tedrica feminista francesa Monique Wittig (1981), é problematico
celebrar uma suposta superioridade feminina com base na natureza, ou esséncia. Para ela,
isso consiste em definir a mulher pelas melhores caracteristicas dentre as que a opressao
deu a ela. Ou seja, exaltar aptidfes positivas dentre estere6tipos estabelecidos em uma
sociedade patriarcal ndo deixa de reforca-los. Além disso, a retorica do controle enfatiza
a ideia de que a mulher é um ser instavel, marcado pela fragilidade. O caminho para a
construcdo de uma sociedade mais igualitaria seria, entdo, evidenciar, por meio de
discursos e praticas, o carater politico e social da construcdo de papéis de género,
questionando os fluxos de poder envolvidos em sua formacdo e discutindo formas
alternativas de vivé-los.

Enfim, as matérias analisadas podem enunciar uma geracdo em que divisdes e
classificagcbes de género ndo existem mais, uma realidade de completa igualdade
justificada pelo acesso das mulheres a dominios antes reservados aos homens. Mas o que
fazem é justamente dividir e demarcar papéis de género. A ocupagdo do “espago
masculino” ¢ legitima desde que se mantenha a esséncia feminina, imutavel e

inquestionavel através dos tempos.

89 Apenas 3% dos presidentes de empresa brasileiros sdo mulheres, segundo o relatério Women in senior
management, da Grant Thorton (2012). A média mundial é de 9%.
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Concluséao

Se apenas a sra. Seton e sua mae e a mae de sua mae tivessem aprendido a
grande arte de ganhar dinheiro e tivessem deixado seu dinheiro, como fizeram
seus pais e seus avos antes deles, para instituir fellowships e docéncias-livres
e prémios e bolsas de estudo apropriadas para o uso dos membros de seu
préprio sexo, poderiamos (...) ter estado explorando ou escrevendo; vagueado
pelos lugares veneraveis da Terra; sentado, contemplativas, nos degraus do
Partenon, ou ido para um escritério as dez da manha e voltado tranquilamente
para casa as quatro e meia para escrever um pouco de poesia. SO que, se a sra.
Seton e outra igual a ela tivessem entrado no mundo dos negdcios aos quinze
anos de idade, ndo teria havido — e esse era o0 ponto fraco da argumentagédo
— Mary alguma. (...) Fazer fortuna e ter treze filhos. . . nenhum ser humano
suportaria isso (WOOLF, [1928] 1985, p. 28-29).

No final da década de 1920, Virginia Woolf defendia, no ensaio Um teto todo seu,
a centralidade da independéncia financeira para a emancipacdo feminina. Segundo a
escritora inglesa, a falta de bens proprios teria sido fundamental para a manutencgdo das
mulheres no espacgo privado e para 0 seu consequente afastamento da esfera publica do
conhecimento e da producdo de grandes obras, entre elas, as literarias. A autora utilizou
0 exemplo da personagem Mary, que, em um jantar ficticio com a prépria Woolf,
divagava sobre as querelas da vida alheia. “Por que ndo falamos sobre astrofisica,
matematica ou geografia?”, questionava-se a escritora. A razdo estaria na propria forma
como se desdobrava a histdria das mulheres: a méde de Mary, sra. Seton, havia sido criada
dentro do modelo-padréo de feminilidade; tornou-se esposa de um pastor e mae de treze
filhos.

Se a sra. Seton tivesse se dedicado aos negdcios e houvesse proporcionado
oportunidades de educacao as suas filhas, Woolf acredita que elas poderiam ter vivido as
possibilidades infinitas do mundo masculino: o trabalho, o conhecimento e os grandes
feitos. Entretanto, argumenta ela, isso seria impossivel. Para que as mulheres ocupassem
0s espacos vivenciados pelos homens, seu modo de vida deveria ser transformado. Em
posse do proprio dinheiro, elas teriam outras possibilidades de existéncia, diferentes do
confinamento a maternidade e ao casamento. N&o se poderia viver uma vida de homem e
corresponder aos ensejos da vida tradicional feminina; fazer fortuna e ser mée de treze
filhos seriam tarefas excludentes, afinal, demandariam extensos tempo e dedicacao.

As poderosas de Veja, Epoca e Vocé S/A Edicdo para Mulheres parecem ter

provado que, sim, é possivel ter tudo. A taxa de natalidade diminuiu bastante, é fato, mas
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as chefonas retratadas nessas revistas mostram que € possivel chegar ao topo e serem
valorizadas pela “lideranca feminina”, sem abrir mao dos desejos “naturais” do género.

As narrativas jornalisticas analisadas nesta dissertacdo oferecem as leitoras um
guia de conselhos para equilibrar com maestria as exigéncias de performance do mundo
do trabalho com as demandas tradicionais do universo feminino. As poderosas teriam
provado que € possivel ser, a0 mesmo tempo, uma mée zelosa, uma esposa dedicada, uma
mulher bonita e em forma e uma executiva de sucesso, em constante formacdo e
crescimento. As mulheres comuns, bastaria encontrar seu poder interior e seguir, com o
auxilio dos produtos midiaticos, rumo ao éxito. Como afirma Lipovetsky (2007, p. 263-
264):

Machos frageis, mulheres bem-sucedidas, no horizonte das democracias
delinear-se-ia a feminizacdo do poder, ultima etapa da dindmica igualitéria
moderna. (...) Essa progressdo das mulheres é acompanhada de novas
incitacOes a escalar os degraus da hierarquia. Enquanto se desenvolvem 0s
periddicos para executive women, multiplicam-se as obras de sucesso que
propdem as mulheres “receitas” para seu avanco, conselhos préaticos e
psicoldgicos para chegar aos postos de decisdo. O modelo da mulher apagada
e conciliadora sofre cada vez mais a concorréncia do modelo da “ambiciosa”.
A cultura competitiva do desafio e da estratégia de carreira fez sua estreia no
universo feminino. Ser bem-sucedida nas organizag@es, visar aos postos de
responsabilidade tornou-se um objetivo feminino midiatizado e socialmente
legitimo.

Procurei mostrar, ao longo desta dissertacdo, que encarar esse modelo identitario
exclusivamente sob uma perspectiva de progresso, como é feito nos discursos
jornalisticos analisados, seria uma simplificacdo. Se é inegavel que a mulher poderosa
traz consigo uma série de liberdades em relacdo a estere6tipos femininos do passado,
alargando suas possibilidades de experiéncia para além do espaco doméstico e
reconhecendo o seu avanco no mercado de trabalho, essa representacdo também envolve
um conjunto de sujeigdes. A midia engendra determinados modelos de subjetividade
feminina em detrimento de outros, ndo de forma livre e desinteressada, mas em
conformidade com um ethos contemporaneo fortemente marcado pela visdo de mundo e
pelas demandas comerciais do neoliberalismo.

Esse contexto econdmico e politico marcou a emergéncia de novos feminismos
centrados na ideia de empoderamento. Com um discurso de forte ressonancia
mercadoldgica, produtos midiaticos variados, como best-sellers e grupos musicais,

passaram a convocar as mulheres a encontrarem seu poder interior e a tomarem as rédeas
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de suas vidas rumo a conquista do sucesso. Esse discurso assume um viés individualista,
afastando-se do carater coletivo que tinham as bandeiras do feminismo de segunda onda,
na década de 1960. No primeiro capitulo, discorri sobre a conjuntura historica que
forneceu as condigdes de possibilidade para a emergéncia desses discursos: o processo de
psicologizacdo da cultura ocidental, especialmente a norte-americana, no seculo XX,
trouxe o individuo para o centro das reivindicacbes dos movimentos politicos,
transformando conceitos como a autoestima em uma panaceia para resolucdo de
problemas sociais.

Essa concepcdo do poder como um repositorio interno que deve ser acessado e
manejado estéa presente nas matérias analisadas, que, a partir do formato de jornalismo de
autoajuda (FREIRE FILHO, 2011a), funcionam como guias informais para assessorar as
leitoras na conquista do sucesso. As revistas anunciam o fim das desigualdades de género
e afirmam que as mulheres estariam vencendo a “guerra dos sexos”, ao conquistarem o0s
cargos mais altos nas empresas. Nessa realidade de igualdade, caberia a cada mulher
vencer suas barreiras internas para “chegar 1a”. Ao reforgar essa concepgao, as revistas
promovem um retrocesso — como vimos, um backlash (FALUDI, 2001; MCROBBIE,
2006) — nas conquistas femininas ao afirmar que o feminismo néo seria mais desejavel
OU necessario, ja que seus objetivos ja teriam sido atingidos.

No capitulo dois, investiguei como as publicacdes utilizam a retdérica do equilibrio
para mostrar que € possivel “conquistar tudo”. Esse discurso mascara a exigéncia de um
alto desempenho em todas as areas da vida. N&@o € facultada a mulher a possibilidade de
deixar de corresponder aos padrdes de exceléncia em nenhuma delas. O estere6tipo da
mulher poderosa cria a iluséo de um tempo 24/7, dividido em fatias para a producéo e a
geracdo de lucro, sem pausas para a vivéncia qualitativa. A exigéncia de uma performance
sem limites em todas as esferas da vida propaga um ideal de felicidade dificil de ser
alcancado plenamente, contribuindo para gerar mal-estares como a culpa e a ansiedade.
As proprias revistas se apresentam como guias para soluciona-los, oferecendo conselhos
baseados em narrativas exemplares de chefonas.

Além disso, ha um tipo ideal de individuo estabelecido como norma — a branca,
heterossexual, casada, com filhos, de classe média ou alta, executiva de uma grande
empresa ou empresaria de seu proprio negécio. Os discursos realizam um apagamento de
outras configuracdes identitarias nessas publicagcdes, que excluem a mulher negra, a

homossexual, a bissexual, a transgénera e a solteira e sem filhos do receituario de sucesso.
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Nas matérias analisadas, hd também um reforco de concepcdes essencialistas de
identidade. Existiria um conjunto de caracteristicas que constitui a feminilidade, de forma
natural e universal (todas as mulheres séo assim). Um desses aspectos femininos seria a
capacidade de ser multitarefa e “onipresente”, o que legitimaria as mulheres a serem bem-
sucedidas no equilibrio de tantas demandas. Esse discurso mascara a necessidade de
discutir modelos mais igualitarios de divisdo de tarefas domésticas e parentais entre 0s
géneros, ao creditar o éxito nessas areas como desejos tipicos do género feminino.

O terceiro capitulo se dedica a esmiucar a relacdo entre feminilidade e emogdes
As mulheres séo consideradas, historicamente, seres emocionais. Esses dois conceitos
aparecem, nos discursos analisados, como entidades naturais, portanto caoticas e
passiveis de regulacdo. H& uma retérica do controle direcionada ao género feminino: seus
sentimentos devem ser manejados, a fim de serem transformados em capital produtivo,
evitando que causem riscos a ordem social.

Em um primeiro momento, as matérias analisadas parecem subverter a hierarquia
tradicional, exaltando uma presumida superioridade das mulheres em relacdo aos homens
nos novos modelos empresariais. A sensibilidade feminina possibilitaria uma lideranca
mais atenta, responsavel e eficaz. Além disso, o género feminino também estaria mais
apto a usar a beleza como capital: a partir dos artefatos da moda, dos cosméticos e das
intervencgdes cirdrgicas, 0 sucesso poderia ser materializado em um corpo modelado,
idealizado e visivel. A mulher ndo seria mais dominada e confinada ao espago doméstico
devido as suas caracteristicas identitarias; pelo contrario, por causa delas, ela havia se
tornado poderosa.

Essa aparente inversdo de posi¢Ges de dominacao entre os géneros, apesar de ser
apresentada midiaticamente como prova para a emancipacdo feminina, ndo altera as
estruturas de poder que constituem a ordem social. A partir de autores que mostram que
tanto 0 género (BEAUVOIR, 1970; BUTLER, 2003) quanto as emogdes (ILLOUZ, 2011,
LUTZ, 1990; REZENDE & COELHO, 2010) sdo construidos no interior da cultura,
problematizei de que forma a naturalizagéo desses conceitos no discurso jornalistico serve
a reproducdo de esteredtipos que vém, ao longo da historia, destinando as mulheres a uma
posicdo subalterna. Se, quando manejadas, as emog¢des femininas seriam uma poténcia
transformadora no mundo do trabalho, ha o reforco da ideia de que elas podem se tornar
perigosas e inadequadas se ndo forem submetidas a rigorosas praticas de controle.

Trabalhando sempre a partir de dicotomias, as revistas opdem 0s homens racionais —
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portanto constantes e confidveis — as mulheres emocionais — potencialmente invejosas,
recalcadas, escandalosas, fracas, chorosas, ou seja, imprevisiveis.

Este trabalho se une a outros tantos que se empenharam em realizar uma reflexéo
critica acerca da representacdo da mulher na midia. Diversas pesquisas revelaram quéo
estereotipados podem ser os discursos sobre o feminino, conclusdo a qual também
cheguei nesse percurso. A contribui¢do que espero ter oferecido ao campo dos estudos de
género e midia é a importancia de, cada vez mais, perceber as nuances presentes nessas
construcdes. Se a mulher poderosa revela tracos do machismo que estrutura nossa
sociedade, a0 mesmo tempo, ndo se pode pensar as relacbes de género na
contemporaneidade simplesmente a partir de uma dicotomia entre homens sujeitos e
dominadores e mulheres objetos e submissas.

As novas mulheres sdo subjugadas pelas exigéncias da performance e da
adequacdo a um padrdo de feminilidade tradicional e, a0 mesmo tempo, sdo sujeitos
capazes de exercer dominacéo sobre outros individuos; até mesmo, sobre outras mulheres
— como mostrei na se¢ao sobre as empregadas domésticas.

Reconhecer a complexidade desses fluxos de poder confere instrumentos para
problematizar os ideais de sucesso e de liberdade presentes na midia. A mulher poderosa
alcanca emancipacdo na medida em que se torna um sujeito produtivo para o contexto
cultural do neoliberalismo.

Chaves conceituais como patriarcado se revelam insuficientes para explicar como
discursos sobre mulheres que, aparentemente, chegaram ao topo conservam estruturas
que promovem a persisténcia das desigualdades de género. O discurso neoliberal
democratiza o ideal da busca pelo desempenho, buscando abarcar todas as categorias de
sujeitos, entre elas, as mulheres. A equidade proposta pelas revistas analisadas s6 se
realiza em uma ficcdo meritocrética, que encontra na midia um espaco privilegiado de
construcdo, de propagacao e de reforco.

O esteredtipo da poderosa dissemina a ilusdo de um sucesso dependente apenas
da forca de vontade do individuo, calcado na performance, na expressdo confiante de si
e na adequac&o as normas tradicionais de feminilidade. As matérias, imbuidas da aura da
objetividade jornalistica, atuam discursivamente como instrumentos da racionalidade
neoliberal, ajudando a inscrever no individuo o imperativo do governo de si e da
expressao de uma subjetividade feminina conformada tanto as demandas de performance

e autonomia quanto as exigéncias da moral tradicional de um pais conservador. Esses
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discursos atuam na construcédo de sujeitos femininos mais produtivos para o mercado, de
forma a manter as estruturas de poder exatamente como estao.

Como caminhos futuros de pesquisa, seria interessante observar de que forma esse
discurso de empoderamento aparece nas publicagdes femininas, espagos historicamente
direcionados a discussdo de questdes relativas ao espaco privado — relacionamentos,
sexualidade, familia e beleza — e veiculos de ideais tradicionais de feminilidade. Do
mesmo modo, haveria a possibilidade de identificar as marcacgdes de género em discursos
de revistas de negdcios voltadas para o publico geral. A realizacdo de uma pesquisa
etnografica, para entender de que forma as leitoras de Veja, Epoca e Vocé S/A Edic&o
para Mulheres negociam com essas representacdes de sucesso também se configura como
um desdobramento pertinente. Por fim, torna-se relevante esmiucar as representacées de
poderosas voltadas as camadas populares, problematizando intersecoes de raca, género e
classe.

Espero que este trabalho tenha contribuido com uma perspectiva para a
compreensdo das relagdes entre género, midia, subjetividade e poder. E que a ele se
juntem outros olhares, perguntas e trajetdrias, de modo a avangarmos nessas reflexdes tao

importantes para entender e transformar a sociedade contemporanea.
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