Sucesso, feminilidade e negécios:
representacgoes jornalisticas das “mulheres poderosas”

Resumo: De maneira crescente, narrativas de mulheres bem-
-sucedidas sdo celebradas pelo jornalismo, sugerindo o fim da
desigualdade de género. Este artigo examina duas reportagens
de revistas brasileiras, que anunciaram o langamento do livro
Faga acontecer, de Sheryl Sandberg, chefe de operagoes do Fa-
cebook. A obra convoca as mulheres a realizarem uma revolugao
no trabalho. A metodologia investiga a estruturagao, pelo jor-
nalismo, de discursos que definem a autorreflexao da mulher
que deve fazer escolhas certas. As conclusdes indicam que o su-
cesso das mulheres poderosas depende do equilibrio individual
entre feminilidade tradicional e alta performance.

Palavras-chave: Jornalismo, revista, género, negécios, mulher.

El éxito, la feminidad y los negocios: las representaciones perio-
disticas de mujeres poderosas

Resumem: Cada vez mds, las narrativas de mujeres de éxito
son celebradas por el periodismo, lo que sugiere el fin de la
desigualdad de género. Este articulo examina dos articulos de
revistas brasilefias, que difundieran el lanzamiento del libro
Vayamos adelante, Sheryl Sandberg, directora de operaciones
de Facebook. El libro insta a las mujeres a la basqueda del éxito
en el trabajo. El método investiga la estructura periodista de los
discursos que definen la auto-reflexién de la mujer que nece-
sita tomar las decisiones correctas. Los resultados indican que
el éxito de mujeres poderosas depende del equilibrio individual
entre la femineidad tradicional y un alto rendimiento.
Palabras clave: Periodismo, revista, género, negocio, mujer.

Success, femininity and business: journalistic representations of
powerful women

Abstract: The narratives of successful women are more and
more widely praised by the media, sounding out that gender
inequalities are close to an end. This article throws light on two
stories by Brazilian magazines on the book Lean In: Women,
Work, and the Will to Lead, by Sheryl Sandberg, the current
COO of Facebook. The works drive women into starting out
a revolution on the job market. The methodology investigates
how speeches that pave the way for women’s self-reflection to
do the right choices are set together by the journalism. The
conclusions indicate that powerful women succeed when
achieving an individual balance between traditional femininity
and professional high performance.

Keywords: Journalism, magazine, gender, business, woman.
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Introducao

No jornalismo brasileiro, anuncia-se, de
maneira crescente, a consolida¢ao da lideran-
¢a feminina. Elas, segundo esses discursos,
venceram a “guerra dos sexos” e entraram
com tudo no mercado de trabalho. Imagens
de mulheres dedicadas exclusivamente a fa-
milia sdo apresentadas como um passado
longinquo e oposto a0 mundo competitivo
das executivas e empresarias de sucesso. As
novas profissionais representam uma nova
mulher: a mulher alfa (Epoca, 2007), as her-
deiras de uma revolugdo (Veja Mulher, 2010),
as que chegaram 14 (Epoca, 2014), as chefo-
nas (Veja, 2012), em suma, as poderosas (For-
bes Brasil, 2013).
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A divulgacdo da “vitéria das mulheres”
ndo é inédita e nem restrita ao territorio na-
cional: em 1991, a jornalista Susan Faludi pu-
blicava o livro Backlash: the undeclared war
against American women, criticando as boas
inteng¢des de jornais, revistas, cinema, moda
e livros norte-americanos ao celebrarem os
“avancos femininos”. A tese de backlash — pa-
lavra de dificil tradugdo para o portugués,
mantida em inglés no titulo da edi¢ao brasi-
leira, que pode ser interpretada como retro-

A participagdo das
mulheres em carreiras
de exatas é um fato
crucial para superar
a baixa presenga de
mulheres em

cargos mais altos

cesso ou reagdo contra — sugeria que a midia
criara, ao longo dos anos 1980, uma contra-
di¢ao. As norte-americanas nunca haviam
alcancado tanto sucesso, no entanto, elas
também estariam solitdrias, depressivas, es-
tressadas e inférteis. Para a midia massiva, os
problemas das mulheres eram causados pelo
movimento feminista que, ao buscar a igual-
dade, instalara a infelicidade no cotidiano
das norte-americanas. Ao destacar a crescen-
te forca do backlash, “guerra nao declarada
contra as mulheres”, Susan Faludi constatava
a intricada correla¢ao entre os mitos antife-
ministas criados pela midia e a problematica
celebragao dos avangos das mulheres.'
Quase vinte anos depois, a ideia de ba-
cklash foi revista por Angela McRobbie
(2004). Mostrando a importincia do ensaio

! Trabalhando com uma série de indices demograficos, que in-
dicariam a permanéncia de mulheres em cargos subalternos,
Susan Faludi argumenta que, ao invés de abordar a desigualda-
de de género pelos aspectos econdmico-sociais ou pela neces-
sidade da criagdo de politicas publicas, a midia atribuiria todos
os problemas femininos as ideias feministas.

de Faludi, mas propondo seu adensamento
teérico, McRobbie indica que, na midia, a
conquista da felicidade feminina distancia-se
de projetos politicos e coletivos relacionados
as reivindica¢des feministas. Nao haveria
uma campanha explicitamente antifemi-
nista: o sucesso alcancado pelas mulheres,
divulgado constantemente, demonstraria
apenas a supera¢do do movimento. O femi-
nismo nao teria sido “ruim’, ele seria apenas
“coisa do passado”. Discordando de Anthony
Giddens e Ulrich Beck, Angela McRobbie
mostra como o discurso da escolha do in-
dividuo automonitorado estabeleceria novos
dominios de danos e injusticas.

Beck e Giddens ndo se atentam para as di-
mensoes reguladoras do discurso popular
de direito de escolha e autoaprimoramento.
Certamente, a escolha torna-se uma moda-
lidade de coergdo. O individuo é levado a
acreditar que tem capacidade para tomar
as decisoes certas. Isto significa que novas
demarcagdes sao interpostas entre os sujei-
tos que respondem ao regime de respon-
sabilidade pessoal e aqueles que fracassam.
Nem Giddens, nem Beck propéem uma
critica substancial dessas relagoes de poder.

(McRobbie, 2004, p. 261).

As narrativas da vitdria heroica das mu-
lheres poderosas no mundo dos negdcios re-
velam os caminhos da boa resposta ao regi-
me de responsabilidade individual. Em abril
de 2013, a revista Vocé S/A, uma das prin-
cipais publica¢des brasileiras destinada ao
mundo corporativo, estampou em sua capa
a pergunta: “Mulheres: elas vao fazer a nova
revolucdo do trabalho?”. Se depender da exe-
cutiva norte-americana Sheryl Sandberg, a
resposta é sim.> H4 quatro anos, ela é chefe

* Nascida em 28/08/1969, em Washington, Sheryl Sandberg con-
cluiu a graduagio em Economia, em 1991, e 0 mestrado em Ne-
gbcios em Harvard, em 1995. Ela iniciou sua carreira profissional
no funcionalismo publico norte-americano, em 1996, atuando
no Departamento do Tesouro até 2001, durante o governo de Bill
Clinton. Antes de ocupar o cargo no Facebook, Sandberg foi vice-
-presidente de vendas globais e operagdes online do Google, entre
2001 e 2008. Em 2014, foi considerada a nona mulher mais pode-
rosa do mundo, no ranking da revista Forbes; em 2013 ela havia
sido a sexta, em 2012, a décima e, em 2011, chegou a ocupar o
quinto lugar. Sheryl Sandberg é casada e mae de dois filhos.
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de operagdes do Facebook, empresa de tec-
nologia de informac¢des que, na atualidade,
ultrapassa 100 bilhoes de d6lares em valor de
mercado. A partir de sua experiéncia bem-
-sucedida como lider em grandes empresas,
Sandberg escreveu o livro Faga acontecer:
mulheres, trabalho e a vontade de liderar, pu-
blicado no Brasil pela editora Companhia
das Letras, em 2013. A executiva denuncia
a baixa presenca do género feminino em
cargos de lideranga e convoca as mulheres a
“forcarem a passagem” no mercado de traba-
lho — significado da expressao que da titulo
ao livro em inglés, lean in.

Escrita em coautoria com a roteirista de
televisao Nell Scovell, a obra tornou-se ra-
pidamente um sucesso editorial. Segundo o
ranking Publishnews, ele foi o quinto livro
mais vendido na categoria negdcios no més
seguinte ao seu lancamento. De acordo com
a Veja, o livro foi o 14° mais vendido na cate-
goria Autoajuda na primeira semana de maio
de 2013. O jornalismo brasileiro registrou,
de maneira igualmente significativa, o lan-
camento de Faga acontecer: Sandberg e seu
livro foram assuntos de reportagens e artigos
em grandes veiculos como Epoca (Buscato,
2013; Ciscati, 2013), IstoE (Padrdo, 2013),
Folha de S. Paulo (Brockes, 2013) e Exame
(Pati, 2013). Seguindo o formato do “jor-
nalismo de autoajuda”, como nomeado por
Joao Freire Filho (2011), as reportagens bus-
caram sintetizar as dicas de Sheryl Sandberg
para a ascensao profissional, divulgando, aos
diferentes publico-leitores, maneiras de apri-
morar, por si mesmos, suas escolhas de vida.

Entre os textos publicados, duas repor-
tagens chamaram nossa atengao: “Mulheres:
elas vao fazer a nova revolugao no trabalho?”,
da Vocé S/A, e “Ligdes de sucesso’, da revista
Claudia. Nos dois casos, o lancamento do li-
vro, registrado por longos textos e varias fo-
tografias, aparece nas chamada das capas das
edi¢des das publicagdes, que possuem perfis
editoriais distintos. Ainda que tenha havido
um plano promocional da editora para di-
vulgar o livro, o espago nas duas capas indica

que a revolugao, as facanhas e as conquistas
femininas sao apostas dos editores para a
venda das revistas a diferentes publicos. O
destaque de capa nas duas revistas torna o
episodio relevante para a compreensdao dos
discursos do sucesso feminino na cultura
contemporanea. Neste artigo, analisamos,
de maneira comparativa, as duas reporta-
gens, de modo a identificar representagdes
e praticas de sociabilidade direcionadas as
mulheres em sua relagao com o trabalho e a
lideranga.” Ao convocar as mulheres, Sheryl
Sandberg ensina os passos para a ascensao
individual através do aprimoramento pesso-
al, o que permite examinar as novas relagdes
de poder enfeixadas por discursos calcados
na autorreflexdo de uma mulher que deve fa-
zer a escolha certa.

Discursos de género e a revolucao
no trabalho

A reportagem da Vocé S/A comega tra-
¢ando um perfil biografico e profissional de
Graga Foster, presidente da Petrobras, exal-
tando sua trajetdria e considerando-a como
a “Dilma Rousseff” do universo empresarial.
Graga Foster seria a versao corporativa do
sonho que toda mulher brasileira tem, de-
pois do caminho aberto pela presidente. A
euforia de “um periodo particularmente fe-
liz para as mulheres” (Reschke et. al., 2013,
p-30) é endossada por dados empiricos da
escolaridade feminina, mais elevada que a
masculina no Brasil hoje. A participa¢ao de-
las em carreiras de exatas, tradicionalmente
masculinas, também teria crescido nos ulti-
mos anos, fato crucial para superar a baixa
presenca de mulheres em cargos mais altos.

O perfil profissional de Sheryl Sandberg
e seu livro sao apresentados em associagao a
baixa presen¢a das mulheres em cargos de li-

3 Uma versdo deste trabalho foi apresentada no XVIII Con-
gresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste, reali-
zado de 3 a 5 de julho de 2013. Agradecemos aos pareceristas
da revista Libero, que contribuiram para o aprimoramento de
nosso artigo. A pesquisa ¢ financiada com auxilio financeiro
do CNPq.
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deranga — a reportagem reproduz dados do
livro, que apontam que mundialmente elas
ocupam 21% das diretorias e vice-presidén-
cias e apenas 9% das cadeiras de presidente.
Para a revista, a inten¢do da chefe de opera-
¢oes do Facebook era revitalizar o movimen-
to feminista, o que seria sintoma positivo da
liberdade de uma “era democratica”.

Numa década em que levantar bandeiras e
causas tornou-se um hébito democrético
sauddvel em todo o mundo, era de se es-
perar que surgisse alguém com a intengdo
de revitalizar o movimento feminista. Nes-
te ano, esse papel foi assumido por Sheryl
Sandberg, chief operations officer (COO)
do Facebook (Reschke et. al., 2013, p. 32).

Sandberg, contudo, é apresentada como
uma personagem efémera, que levanta uma
bandeira ja esquecida. Nos préximos anos,
seriam outras Sheryls a se apropriar do dis-
curso feminista, sem necessariamente reali-
zar transformacoes efetivas. Apds sintetizar
as ideias da executiva norte-americana, a
matéria afirma que Sheryl ignoraria as déca-
das de luta pela igualdade e as conquistas al-
canc¢adas. Sao trazidos exemplos de empresas
no Brasil e no mundo que incentivam a pre-
senc¢a de mulheres em cargos de lideranca.

Neste século, a bandeira de Sheryl Sandberg
— levar mais mulheres aos principais car-
gos das empresas — é algo que dificilmente
vai encontrar discorddncia entre homens
e mulheres, pelo menos conscientemente.
Executivos homens nao ousarao discordar
que o equilibrio é bom, considerando-
-se que sdo pais, maridos ou, no minimo,
filhos de uma mulher. “Certa vez chamei
um headhunter e, quando fomos fazer a
descri¢ao do cargo, ele me perguntou se
havia algum problema em contratar uma
mulher. Fiquei olhando para ele, demorei
para entender o que ele queria dizer”, diz
Arthur Grynbaum, presidente do Boticdrio

(Reschke et. al., 2013, p. 38).

Segundo a revista, existiria, hoje, natura-
lidade com rela¢ao a presenca feminina em
altos cargos das corporagdes. Amparada por
estatisticas, a revista sustenta que a manu-

tencao das desigualdades estaria relacionada
aos desejos das mulheres. Elas, especialmente
as brasileiras, nao aspirariam chegar ao topo
das instituicoes, porque precisariam renun-
ciar a outros projetos de vida. O livro de San-
dberg faria um “convite arriscado” a femini-
lidade por estimular, nas mulheres, ambi¢oes
tipicamente masculinas.* “Confundida com
agressividade, a atitude necessdria para cres-
cer pode levar as profissionais a um erro que
as primeiras geracdes de executivas comete-
ram: comportar-se como homens”. Segundo
Vocé S/A, “um dos desvios mais comuns é
exagerar na firmeza”, o que, endossado pela
fala de uma entrevistada, seria “assumir um
tom que nao é proprio” da mulher (Reschke
et. al., 2013, p. 40).

Ao trazer a perspectiva de género para
o estudo da comunica¢ao organizacional,
Dennis Mumby (1996) ressalta que os papéis
de homens e mulheres nao sao externos ao
ambiente corporativo e nem mesmo surgem
adicionados a um quadro social neutro ou
natural. Eles seriam uma parte integrante da
propria estrutura das organizagdes, que teria
suas rotinas, concessoes e interdi¢des forte-
mente demarcadas de acordo com as expec-
tativas socais relacionadas a performance de
género. Como aponta Judith Butler (2003), o
género ¢ performativo: ele é construido dis-
cursivamente, por meio da repeti¢ao de atos,
gestos e signos que se inscrevem nos corpos,
constituindo socialmente os sujeitos. Como
as organizagoes sao locais de articulacao de
uma série de experiéncias, discursos e rela-
¢oes de dominagao e resisténcia, a sistema-
tica das prdticas organizacionais participa
da constituicao das identidades de homens
e mulheres. Os discursos, ao atribuirem sen-
tido a0 mundo material das organizagdes,
constroem e reproduzem as identidades de
género no trabalho corporativo.

*Vocé S/A retoma a nogdo de esséncia feminina, questionada,
desde os anos 1940, pela asser¢ao: “ninguém nasce mulher:
torna-se mulher” (Beauvoir, 1967, p. 9). A célebre frase impul-
sionou, nas ciéncias humanas e sociais, a discussao do conceito
de género, identidade sexual constituida pelos papéis sociais de
homens e mulheres na cultura.
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Para Mumby, o olhar naturalizado sobre
as identidades femininas e masculinas — que
aparece no discurso da Vocé S/A — traz diver-
sos riscos para o entendimento das relagdes
entre género e trabalho. Um deles é perpetu-
ar esteredtipos, impedindo que, por exemplo,
mulheres sejam reconhecidas como capazes
de desempenhar tarefas fora do aparato da
feminilidade, em habilidades relacionadas ao
célculo e a estratégia.

Outro risco seria entender as relagoes
de género no trabalho sob uma perspectiva
meramente instrumental, ja que padrdes de
comportamento de homens e mulheres pas-

da “terceira mulher” implica esforco e au-
tocontrole. A vida bem-sucedida da mu-
lher traduz-se por beleza, carreira e familia
conquistadas por si mesma; a felicidade e o
sucesso sdo plenos, quando considerados
resultantes dos cdlculos da consciéncia de
uma mulher que acreditou saber fazer a es-
colha certa.

A pergunta feita pelo titulo da reporta-
gem — “Mulheres: elas vao fazer a nova revo-
lugao no trabalho?” — é finalmente respondi-
da no ultimo paragrafo.

99

As prdticas emocionais,
assim como outras
atividades dos

individuos na

vida social, sdo
apreendidas através de
enquadramentos culturais

sam a ser observados como varidveis para
a estabilidade do ambiente organizacional,
devendo, portanto, tornar-se aliadas da alta
performance. Esse olhar nao ofereceria cami-
nhos para a transformacgao da desigualda-
de entre homens e mulheres: o foco seria o
incentivo da autorrealizagao de identidades
individuais, obedecendo aos interesses do

mercado. Dessa maneira, a naturalizagao das
identidades de género aparece nos discursos
organizacionais e mididticos alinhada com
os valores e interesses hegemdnicos na rea-
lidade social.

Para a revista Vocé S/A, hoje, a igualdade
foi conquistada na medida do que as mu-
lheres querem: o equilibrio entre a inser¢ao
profissional e a realizagao pessoal ligada a
vida familiar, um desejo natural ao género
feminino. Os avangos profissionais da mu-
lher nas dltimas décadas sao notérios, se-
gundo a reportagem. Mas, na vida das mu-
lheres contemporéaneas, coexistem objetivos
divergentes, que devem ser administrados
sem infringir a natureza feminina. O novo
modelo de subjetividade impoe o equilibrio
entre os mundos pessoais e profissionais: as
conquistas profissionais passam a ser valo-
rizadas, mas desde que nao apresentem ris-
co a feminilidade. O convite a equilibrar-se,
pois, traz um imperativo de obten¢ao da
alta performance em cada aspecto dos cam-
pos pessoais e profissionais. Como discute
Gilles Lipovetsky (2000), a feminilidade

Chegar a posigoes de lideran¢a é uma com-
peticdo que o mercado impde. Vence quem
se dedica mais, e é preciso avaliar quem de-
seja isso. (...) Sheryl Sandberg quis e pode
pagar. Resta saber se isso é uma revolugao
(Reschke et. al., 2013, p. 40).

A poderosa, sua vida privada e
seus sentimentos

A reportagem de Claudia apresenta um
perfil profissional e pessoal de Sheryl San-
dberg. O lancamento do livro nao ¢ trazido
como complemento de uma reportagem
maior, como em Vocé S/A. Em Claudia, o
objetivo é desvendar a histéria de uma “che-
fona” para buscar em sua trajetéria algumas
“ligdes de sucesso”, anunciadas no titulo da
reportagem, organizada em trés moddulos
narrativos. No primeiro, um breve texto,
acompanhado de uma fotografia de Sand-
berg vestida com roupa social e assentada
em uma mesa, apresenta em linhas gerais seu
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perfil e o tema do livro Faga acontecer. Em
seguida, perguntas e respostas a respeito do
livro e do contexto contemporaneo das mu-
lheres no mercado de trabalho sdo publica-
das. Por fim, a revista traz um box com a sin-
tese de onze conselhos, transcritos do livro.
O evidente sucesso profissional de San-
dberg é associado aos seus atributos fisicos.
Observa-se que a vida bem-sucedida estd
diretamente ligada a questao do corpo, da
moda e da beleza. Diversas passagens da
constru¢dao do perfil da executiva revelam

A chamada “sindrome
de autodepreciagio”
como parte de uma
suposta esséncia
feminina lembra a
antiga associagio da
mulher a natureza

essa questao: “mencionei que além de com-
petentissima ela é bonita, chique e magra?”;
“a executiva vestia um tubinho preto e bran-
co sem mangas, que favorecia sua silhueta
esguia, e escarpins pretos altissimos”; “ma-
quiagem leve e impecével e o refil do café
resistiram ao longo dia inteiro de trabalho”
(Almeida, 2013, p. 147-148). A revista de-
monstra uma preocupagao em detalhar as
roupas, sapatos, maquiagem e forma fisica
de Sandberg, mostrando que se encontram
dentro dos padroes de moda e beleza veicu-
lados para o género feminino, o que reforca
e integra o status da executiva bem-sucedida.
Em Claudia, o retrato da feminilidade de
Sheryl Sandberg coincide com as expectati-
vas da executiva equilibrada da Vocé S/A; a
revista feminina, no entanto, acentua, com
curiosidade e detalhes, a intimidade da cé-
lebre autora.

A “conversa exclusiva” com Sandberg gira
em torno do préprio livro (questdes que des-

tacam os sentidos do sucesso feminino nos
ambitos pessoais e profissionais e a ideia do
“tomar o lugar a mesa”), da maternidade e do
feminismo. A reportagem recria a trajetdria
de uma narrativa exemplar, de uma mulher
que, apesar de ter passado por dificuldades,
alcangou o topo do sucesso. O tom adotado
é de respeito a historia de Sandberg que, de-
pois de ser capaz de conciliar a maternidade,
a beleza e a vida profissional, compartilharia
agora com as brasileiras e mulheres do mun-
do ocidental “conselhos poderosos”. O caré-
ter prescritivo da reportagem mistura admi-
racao, respeito e curiosidade sobre a vida de
uma mulher que poderia ser como qualquer
leitora da revista. A reportagem de Claudia,
assim, sugere que a construcao individual do
sucesso estd acessivel a todas.

Em ambas as reportagens, hd a reprodu-
¢do da tese central do livro, que sugere que
mulheres, diferentemente de homens, pos-
suem um desvio de subjetividade — associado
a baixa autoestima e a falta de autoconfianca
— que as impediriam de concretizar objetivos
profissionais e pessoais. A revista Claudia,
contudo, enfatiza o universo de sentimentos
de Sheryl Sandberg. As praticas emocionais,
assim como outras atividades dos individuos
na vida social, sdo apreendidas através de en-
quadramentos culturais que, discursivamen-
te, definem maneiras adequadas de experi-
mentar as emogoes a partir da performance
de género. No caso feminino, o primeiro
conselho proposto por Sheryl Sandberg é
transformar as emocgoes desviantes. Assim,
a primeira passagem a ser forcada se locali-
zaria internamente, um movimento contra a
prépria subjetividade autossabotadora. De
acordo com Sandberg, essa mudanga inte-
rior traria mais assertividade na expressao
de si, refletindo uma atitude “arrojada” para
a obtengao do sucesso.

Na reportagem de Claudia, o traco des-
viante dos sentimentos femininos ¢ visto
como “sintoma da sindrome de autodeprecia-
¢30”, que impediria as mulheres de alcangar o
sucesso. “Sao barreiras invisiveis que ajudam
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a perpetuar uma divisdao desequilibrada entre
homens e mulheres em cargos de lideranga,
seja em grandes empresas, seja em cargos pu-
blicos” (Almeida, 2013, p. 147). As barreiras
internas, caracterizadas como uma doenca
psicologica, seriam dificeis de ser superadas
por serem raramente notadas pelas mulheres.

A convocagdo, expressa nas reportagens
analisadas e também no livro de Sandberg,
nao é novidade. Em 1993, a ativista Gloria
Steinem convocava as mulheres para realizar
uma “revolu¢ao de dentro”, depois de con-
cluir que a igualdade entre os géneros sé po-
deria ser alcancada caso houvesse uma trans-
formacdo interna da subjetividade feminina.
Depois de doze anos pesquisando “barreiras
externas para a igualdade das mulheres”, ela
“teve que admitir que havia [barreiras] in-
ternas também” (Steinem, 1993, p. 3). A
proposta de Steinem, publicada no livro Re-
volution from within: a book of self-esteem,
best-seller nos Estados Unidos nos anos 1990,
era fomentar a no¢ao de autoestima femini-
na para a busca da justica.

A “barreira interna” explicaria a maior
dificuldade das mulheres para alcangar os
cargos de lideranca. Ao tratar os sentimentos
como naturais do mundo psicolégico e da
constitui¢do interior das mulheres, a propos-
ta desconsidera possiveis influéncias histdri-
cas e sociais na construc¢ao das desigualdades
entre os géneros. Observa-se a tendéncia que
Charles Taylor (2011) denominou como in-
dividualismo da autorrealizagao, que envol-
ve um centramento no self acompanhado de
um desligamento de questdes e preocupa-
¢oes que o transcendam, sejam elas religio-
sas, politicas ou histéricas. O proprio titulo
do livro, Faga acontecer, pode ser considera-
do uma sintese do imperativo: convocadas a
agir, a acontecer, a criar as suas oportunida-
des com urgéncia, as mulheres sdo incitadas
a “tomar as rédeas” da prépria vida de ma-
neira individualizada, com foco no trabalho
e na vontade de liderar.

A chamada “sindrome de autodeprecia-
¢30” como parte de uma suposta esséncia

feminina lembra a antiga associa¢ao da mu-
lher a natureza e, em oposi¢ao, do homem
a cultura. A sociedade ocidental, ao elaborar
a distingdo entre natureza e cultura, carac-
teriza a cultura como produto da conscién-
cia humana. Como discute Sherry Ortner
(2005), a cultura é vista como superior a na-
tureza, ja que a agao humana pode, constan-
temente, aprimord-la. A mulher, identificada
a natureza e ao corpo devido a capacidade
de parir e amamentar, seria naturalmente
subordinada ao homem, o representante da
cultura e da transcendéncia da mera existén-
cia. As mulheres internalizariam essa desva-
lorizagdao ao tomar o ponto de vista cultural
como referéncia. Para tornar-se lider e fazer
acontecer a mulher teria que vencer as vozes
naturais que dizem que ela nao é capaz disso.

A reportagem de Claudia apresenta o
proprio universo de sentimentos de Sand-
berg como exemplo de supera¢ao para ou-
tras mulheres. Antes de se tornar uma exe-
cutiva de sucesso, ela se comportava a partir
da tipica subjetividade feminina desviante:
escondia prémios obtidos, evitava ter seu
nome publicamente associado as mulhe-
res bem-sucedidas e sentia-se constrangida
ao obter qualquer promogdo na carreira. A
inspiragao para escrever o livro veio apds ser
indicada como a quinta mulher mais pode-
rosa do mundo no ranking da revista For-
bes em 2011. “Sheryl diz ter ficado chocada.
Pior, aterrorizada. Sentiu-se constrangida e
exposta. Refletiu se um homem em sua si-
tuagdo teria iguais sentimentos” (Almeida,
2013, p. 147). Sandberg concluiu que suas
emogdes eram tipicamente femininas; ho-
mens nao se sentiriam expostos a0 compor a
lista. A “discri¢ao sobre suas conquistas aca-
démicas”, que marcou os primeiros anos de
sua vida profissional, deveria ser substituida
pela franca exposi¢do da “exuberancia de sua
carreira.”

A antiga personalidade timida de Sheryl
Sandberg, descrita na reportagem de Clau-
dia, estaria agora superada. A exposi¢cdo
sem constrangimentos de si — em menos
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de quatro semanas, o livro se tornou best-
-seller nos Estados Unidos, e a executiva ga-
nhou ainda mais projecao publica — ates-
taria a obtengdo do sucesso. Isso indica que
nao bastaria apenas que Sandberg possuisse
uma consolidada carreira profissional ou
ser indicada como uma mulher poderosa
pela Forbes; é fundamentalmente necessa-
rio inflar a visibilidade do sucesso. O livro
e a repercussao mididtica do langamento
surgem como antidotos para sentimentos
considerados prejudiciais a obtengao do su-
cesso, como a vergonha e a discri¢ao. “Mas
quem melhor do que uma mulher em sua
posi¢do, com um dos maiores saldrios do
mercado e uma longa e promissora carreira
ainda pela frente para falar desse tema es-
pinhoso sem ser tachada de mal resolvida?”
(Almeida, 2013, p. 147).

Em Claudia, a exploragao da intimidade
de Sheryl Sandberg segue, a risca, a cultura
e a légica das celebridades. A visibilidade do
perfil psicoldgico da executiva acompanha
a construcao das celebridades femininas, ja
que ela expde, sem pudores, sua subjetivida-
de e um corpo em forma e assertivo, apto a
ser usado como capital (Lana, 2013). A repor-
tagem da Vocé S/A, apesar de nao enfocar a
intimidade de Sandberg, critica a atuagdo de
Sandberg como pessoa visivel. A reportagem
sugere que ha inadequag¢ao dos conselhos
de Sandberg diante das dificuldades enfren-
tadas por mulheres comuns — “é ficil falar
sendo uma executiva rica, capaz de comprar
a ajuda necessdria para seguir investindo na
carreira” (Reschke et. al., 2013, p. 34). Ao se
expressar publicamente como mentora de
regras para a conquista do sucesso e concla-
mar outras mulheres para também desenvol-
ver uma atuacao mais explicitamente visivel
sobre si mesmas, Sandberg desconsideraria
a improbabilidade de um cendrio em que
todas se tornassem figuras de destaque na
midia ou porta-vozes de uma nova arrojada
postura feminina, de demonstrar, sem cons-
trangimentos, conquistas e aspiragoes.

Consideragoes finais

Aparentemente interessadas na promo-
¢ao do sucesso feminino, ambas as repor-
tagens celebram o crescimento profissional
de mulheres, inspirando-as com trajetdrias
de lideres bem-sucedidas, mas, ao mesmo
tempo, apresentam os limites para isso. No
caso da Vocé S/A, a conclusao da reportagem
denota conservadorismo. A revista de negd-
cios, ao contrario de Sandberg, ndo caracte-
riza a falta de ambigao feminina como um
problema: as executivas comuns estariam em
harmonia com a atual feminilidade equilibra-
da, nao propondo uma revolu¢dao no mundo
do trabalho. A aptidao para lideranga seria
caracteristica de apenas algumas mulheres
— como as executivas que tiveram seus per-
fis profissionais retratados — e elas teriam o
direito de exercer suas potencialidades, em
uma sociedade que preza pela liberdade de
escolha individual. Entretanto, no discurso
da revista, as trajetérias femininas apresen-
tadas nao sdo suficientes para representar
uma necessidade de mudanca social, visto
que mulheres e homens estao confortaveis
em seus papéis de género. Nao haveria ne-
cessidade de alterar o status quo.

Considerando que a Vocé S/A apresen-
ta edicOes especiais periddicas voltadas ao
publico feminino, podemos assumir que a
revista mensal tem seu discurso voltado pri-
mordialmente para os homens.” Ao negar
a existéncia de uma revolugao feminina no
mercado de trabalho, a reportagem, desti-
nada ao publico masculino, leitor-padrido
da revista, apazigua possiveis incertezas de
homens porventura ameacados por mulhe-
res poderosas. Nesse sentido, Graga Foster é
mais que a protagonista da capa, ela compro-
va o ponto de vista da Vocé S/A. A Petrobris,
companhia presidida por Foster, atravessa

* A revista Vocé S/A Edicao para Mulheres foi langada em de-
zembro de 2010. As edi¢des femininas tém uma constitui¢do
diferente da Vocé S/A: hé editorias de moda e beleza e na capa
sempre hd a presenca de uma celebridade que alcangou o su-
cesso também como empresaria, como a cantora Ivete Sangalo
e apresentadora Ana Hickmann.
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atualmente um momento de crise, o que leva
a crer que a lideranga feminina, além de nao
ser desejada por ninguém, também nao é tao
bem-sucedida.

Ja na matéria de Claudia, hd um incentivo
a busca do sucesso a partir das licdes de San-
dberg, mas sem deixar de lado a preocupa-
¢30 com os temas femininos, como a beleza,
o casamento e a maternidade, presentes em
outras se¢Oes da revista. Durante a entrevis-
ta, Claudia perguntou a Sandberg em qual
papel ela seria realmente feliz, como mae
ou como executiva. “Adoro ser mae, ado-
ro o tempo que passo com minhas criancas
e adoro meu trabalho” (Almeida, 2013, p.
147), respondeu a executiva, frase que teve
destaque como olho da segunda pagina da
matéria. A executiva americana ¢ um mode-
lo de sucesso para a leitora da Claudia ndo
apenas porque atingiu um dos cargos mais
altos de uma das maiores empresas da atu-
alidade, mas porque possui um casamento
feliz, filhos bem criados, beleza e boa forma
fisica, desempenhando seu papel de género
de acordo com as expectativas sociais, trata-
das também pela Vocé S/A.

A revista Claudia, ao reproduzir o discur-
so da necessidade de ascensao no mercado
de trabalho, adiciona uma gama de tantas
outras posturas historicamente demandadas
as mulheres — beleza, jovialidade, materni-
dade e temperanga. Os imperativos tipica-

mente femininos se tornam ainda mais um
encargo absolutamente necessirio para a
obten¢ao do sucesso pleno, que assume um
tom interiorizante da busca do equilibrio e
da felicidade.

Em suma, esses discursos jornalisticos
apresentam diferencas intrinsecas ao seu tipo
de segmentagao, como o estilo do texto: mais
formal e ensaistico na Vocé S/A, mais intimo
e prescritivo na Claudia. Porém, ambos defi-
nem e esclarecem o funcionamento de con-
dutas para a busca do sucesso, calcadas em
um modelo psicologizante individualista,
reforcando os ideais que norteiam a socieda-
de neoliberal contemporinea, deixando de
lado a dimensao politica e social da luta pela
igualdade de género. Nas duas reportagens, o
langamento do livro ndo se relaciona ao fe-
minismo como movimento coletivo e plural.

O convite a revolucgao, feito por Sandberg,
prescrito por Claudia e investigado por Vocé
S/A, anuncia um evento que, como suge-
rem as revistas, ndo vai acontecer, ja que estd
destinado a esfera interior de cada leitor ou
leitora, nao transformando os papéis de gé-
nero no mercado de trabalho. As relacoes de
poder enfeixadas pelos discursos midiaticos
sugerem que as escolhas feitas pelas mulheres
poderosas sao acertadas quando ordenam, de
maneira livre e equilibrada, trabalho, femini-
lidade e sentimento.

(artigo recebido out.2013/ aprovado jul.2014)
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